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Opinnäytetyön tutkimuksen kohteena ovat myymälän ulkoiset tekijät vähittäiskaupassa ja 
case-yrityksenä toimi Kenkä-S. Tutkimusongelmana oli selvittää, mitä mieltä asiakkaat ovat 
Kenkä-S-liikkeen ulkoisista tekijöistä, eli katukuvasta, sekä mitä mielikuvia Kenkä-S-liikkeen 
katukuva asiakkaissa herättää. 
 
Teoreettinen viitekehys käsittelee myymälän ulkoisia tekijöitä, mikä on niiden tarkoitus ja 
minkälaisia mielikuvia ne herättävät kuluttajissa. Teoreettinen viitekehys muodostettiin kir-
jallisuuden ja artikkeleiden pohjalta.  
 
Empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka tiedonkeruumenetel-
mänä oli lomakekysely. Tutkimuksen perusjoukkona olivat Järvenpään Kenkä-S-myymälän 
asiakkaat. Otantamenetelmänä oli satunnaisotos, ja otoksen kooksi muodostui 17. Kyselylo-
make oli Järvenpään Kenkä-S-myymälässä helmi-maaliskuun ajan asiakkaiden täytettävänä.  
 
Tutkimus osoittaa, että asiakkaat kiinnittävät huomiota katukuvaan ja vaativat siltä siisteyt-
tä. Epäsiisti katukuva ei kuitenkaan ole asiakkaille este tulla sisään myymälään. Vaikka yrityk-
sen ulkoiset tekijät eivät noudattaisi visuaalisen markkinoinnin periaatteita, se ei vielä tarkoi-
ta asiakkaiden totaalista kaikkoamista, mutta todennäköisesti heikentää myymälän vetovoi-
maa. Olipa kyseessä mikä myymälä tahansa, on ulkoisen olemuksen oltava siisti, jotta se miel-
lyttäisi asiakkaita.  
 
Tutkimuksen pohjalta on toteutettu myös kehitysehdotus case-yrityksen ulkoisten tekijöiden 
osalta. Kehitysehdotuksen tarkoituksena on saada katukuva ja näyteikkunat vastaamaan yri-
tyksen identiteettiä, tavoiteimagoa ja myymälän sisäisiä tekijöitä. Tavoitteena on myös säi-
lyttää vanhat asiakkaat, ja samalla houkutella uusia potentiaalisia asiakkaita sisälle myymä-
lään. 
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Thesis subject was external factors in retail trade and case company is Kenkä-S. Research 
problem was to find out what the customers of Kenkä-S think about the street image and shop 
windows, also what kind of image the street image and shop windows raise in the customers 
of Kenkä-S. 
  
Theoretical context deals with shops external factors, what is the purpose of the external 
factors and what kind of images does it raise in customers. Theoretical context was composed 
with literature and articles as base. 
  
Empiric research was done by quantitative research, of which data collection method was 
form inquiry. The base group for the research was the customers of Kenkä-S. Sample method 
was random sample, and samples final number was 17. Questionnaire was in the shop from 
February to march for the customers to fill. 
  
Research shows that customers do pay attention to the street image and demand cleanness, 
but unclean street image isn't an obstacle for entering the store. Even though the shop 
doesn't follow visual merchandising principles on the external factors, it doesn't mean that 
the customers will fade away totally, but most likely it will weaken the attractiveness of the 
shop. Be it any retail store, it’s external essence must always be clean, so it will please the 
customers. 
  
Based on the research I have made an development suggestion for the external factors of the 
case company. Development suggestions meaning is to make the street image and shop win-
dows correspond to the identity, goal image and internal factors of the store. Goal is to also 
keep the old customers and at the same time lure new potential customers inside the shop. 
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1 Johdanto 
 
”Jo pelkkä julkisivu valikoi asiakkaita ja asiakkaat valitsevat myymälöitä julkisivun perusteel-
la” (Lahtinen & Isoviita 1993, 158) ja Pohjolan mukaan (2003, 51) kaupunkiympäristössä elä-
villä ihmisillä aisti-informaatiosta näön osuus on 92 %. Näin ollen myymälän visuaalisilla teki-
jöillä ja ulkoisella olemuksella on suuri merkitys yritystoiminnan kannalta, erityisesti juuri 
kaupunkiympäristössä. Yrityksen ulkoiset tekijät, jotka muodostavat yrityksen katukuvan, 
ovat näin ollen tärkeä osa vähittäiskauppaa ja yksi selviytymisen edellytys. Tässä opinnäyte-
työssä olen keskittynyt myymälän ulkoisiin tekijöihin ja näyteikkunoihin visuaalisen markki-
noinnin välineenä vähittäiskaupassa. 
 
Huomioni on kiinnittynyt Järvenpään kävelykadulla toimivan Kenkä-S-myymälän ulkoisiin teki-
jöihin, sillä se poikkeaa selvästi muista ympärillä toimivista yrityksistä, eikä se noudata visu-
aalisen markkinoinnin yleisiä periaatteita. Valitsin kyseisen yrityksen opinnäytetyön tutkimuk-
sen ja kehitysehdotuksen kohteeksi, koska olin kiinnostunut selvittämään, onko tämä poikkea-
va katukuva yritykselle kannattavaa, ja mitä mieltä asiakkaat siitä ovat. Lisäksi näin yrityk-
sessä potentiaalia, sillä Järvenpäässä kenkämyymälät eivät juurikaan kilpaile keskenään. 
Haastattelun myötä sain myös selville isoja kilpailuetuja, joita yritys ei hyödynnä nykyisessä 
katukuvassaan. Tutkimusongelmaksi muodostui se, mitä mieltä asiakkaat ovat Kenkä-S-
myymälän näyteikkunoista ja katukuvasta, sekä mitä mielikuvia katukuva asiakkaissa herät-
tää.  
 
Teoreettinen viitekehys käsittelee myymälän ulkoisia tekijöitä sekä myymälän näyteikkunoita. 
Empiirisen tutkimuksen toteutin kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka tiedonkeruumenetel-
mänä oli lomakekysely. Tutkimuksen otanta jäi pieneksi, mutta siitä saadut tulokset antoivat 
suuntaa yllättävällä tavalla asiakkaiden mielipiteistä ja mielikuvista yritystä kohtaan.  
 
Empiirisen tutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta tein yritykselle kehitysehdotuk-
sen, jonka tarkoitus oli saada katukuva vastaamaan yrityksen identiteettiä, tavoiteimagoa ja 
myymälän sisäisiä tekijöitä. Tavoitteena on säilyttää vanhat asiakkaat, mutta samalla houku-
tella myös uusia potentiaalisia asiakkaita sisälle myymälää. 
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2 Visuaalinen markkinointi ja mielikuvat lyhyesti 
 
Markkinointiviestintä jakaantuu mainontaan, myynninedistämiseen, suhdetoimintaan ja henki-
lökohtaiseen myyntityöhön. Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin muoto, joka täydentää 
visuaalisilla herätteillä yrityksen muuta markkinointikokonaisuutta. (Nieminen 2004, 8.) Se on 
tiedottamista kolmiulotteisen tilan avulla (Upola 2004).  
 
Visuaalisen markkinoinnin tehtävä on asettaa yritys ja tuotteet näyttävästi esille ja kertoa 
visuaalisin keinoin yrityksen identiteetti. Sen avulla yrityksestä ja sen tuotteista tehdään tun-
nettuja ja vahvistetaan tuotekuvaa sekä rakennetaan yritysmielikuvaa. Lisäksi sen avulla voi-
daan vahvistaa asiakkaan ostohalua ja myynnin volyymia, joka johtaa kannattavuuden lisään-
tymiseen. Visuaalisen markkinoinnin käyttökohteina ovat tuotteiden esillepanot, näyteik-
kunamainonta, myymälämainonta, promootiot, messut, kuvausjärjestelyt ja niin edelleen. 
(Nieminen 2004, 8.) Tässä työssä olen keskittynyt myymälän ulkoisiin tekijöihin visuaalisen 
markkinoinnin välineenä. 
 
”Mielikuva on aina sen muodostajalle totta” (Isohookana 2007, 20). Mielikuvien tavoitteena on 
yrityksen tunnettuuden parantaminen, muistettavuuden lisääminen ja myynnin aikaansaami-
nen. Tavoitemielikuva on se jonka yritys asettaa tavoitteekseen. Sidosryhmän muodostaman 
mielikuvan ja yrityksen tavoitemielikuvan tulisi olla mahdollisimman lähellä toisiaan. (Isohoo-
kana 2007, 20.) Mielikuva muodostuu asiakkaiden kokemusten, uskomusten, ennakkoluulojen, 
tietojen, asenteiden ja omien havaintojen pohjalta. Mielikuvat syntyvät siis rakennetusta 
ympäristöstä. (Lahtinen & Isoviita 1994, 150.) Kaikki sidosryhmät ovat mielellään tekemisissä 
yrityksen kanssa, josta on positiivinen mielikuva. Positiivista mielikuvaa on lisäksi helpompi 
vahvistaa kuin negatiivista, sillä ihminen vastaanottaa ja vahvistaa paremmin aiempia positii-
visia kokemuksiaan. (Isohookana 2007, 28.) Pelkällä markkinoinnilla ei pystytä kääntämään 
kielteistä mielikuvaa positiiviseksi, vaan yrityksestä täytyy muodostua kaikin puolin positiivi-
nen mielikuva asiakkaalle. Yksi merkittävä osa ovat myymälän ulkoiset tekijät. (Lahtinen & 
Isoviita 1994, 151.) Visuaalinen markkinointi on tärkeää, kun halutaan muokata ja luoda mie-
likuvia yrityksestä. 
 
Nykyisin asiakkaat haluavat myös elämyksiä ja kokemuksia ostosten tekemisen yhteydessä. 
”Shoppailtavuus” tarkoittaa Raymond Burken (ks. Raatikainen 2008, 186) mukaan muun muas-
sa tuotteiden näkyvyyttä, opastus- ja ohjausmenetelmiä, tuotteen haluttavuuden maksimoin-
tia, uusien tuotteiden ja ideoiden esilletuontia sekä ostamisen helppoutta. Näitä kaikkia asi-
oita voidaan tuoda esille myymäläkuvan ja näyteikkunoiden avulla. Shoppailtavuudeen luomi-
seen tarvitaan siis mielikuvia ja visuaalista markkinointia.  
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3 Myymälän ulkoiset tekijät 
 
Myymälän ulkoisia tekijöitä ovat piha-alueet, opasteet, mainokset, rakennus, julkisivu ja si-
säänkäynti sekä näyteikkunamainonta (Nieminen 2004, 132), eli kaikki mitä myymälästä näkyy 
ulospäin. Ulkoisten tekijöiden avulla asiakas tunnistaa kaupan muiden joukosta ja löytää sin-
ne. Samalla kaupasta luodaan myönteinen mielikuva. (Lahtinen & Isoviita 1993, 157.) Lisäksi 
ulkoisten tekijöiden avulla herätettään mielenkiintoa (Havumäki & Jaranka 2006, 157), muo-
vataan kaupassakäyntikokemuksia sekä muutetaan shoppailija ostajaksi. Kun ostaja muuttuu 
shoppailijaksi, samalla keskimääräisen ostoksen suuruus kasvaa. (Pohjola 2003, 173.) Mielen-
kiinnon herättäminen ja kaupassakäyntikokemuksen muovaaminen positiiviseksi korostuu eri-
tyisesti asiakashankintavaiheessa (Lahtinen & Isoviita 1993, 157). 
 
Myymälän ulkoiset tekijät muodostavat yrityksen katukuvan, joka on yrityksen identiteetin, 
eli yrityksen todellisuuden, konkreettinen viesti (Andelmin & Casagrande 1994, 141). Myymä-
län suunnittelun pohjana tulisi olla tavoite viestiä sidosryhmille, mikä yritys on, mitkä ovat 
sen aikomukset ja millaisiin arvoihin sen toiminta perustuu (Nieminen 2004, 131). 
 
Katukuva on yksi tärkeä mielikuvien luoja (Lahtinen & Isoviita 1994, 150). Myymälän ja katu-
kuvan merkitys on suurempi silloin, kun kontakti asiakkaisiin hoidetaan yrityksen tiloissa (An-
delmin & Casagrande 1994, 142). Jos kuluttajat ostaisivat tavarat ja palvelut sieltä, mistä sen 
saa halvimmalla, suurin osa yrityksistä tekisi konkurssin. Ostaminen on elämys, ja kuluttaja-
markkinointi pohjautuu tunteisiin ja tarpeettomiin ostoksiin. Tätä autetaan asettelemalla 
tuotteet houkuttelevasti esille ja esimerkiksi soittamalla innostavaa musiikkia. (Upola 2004.) 
Myymälän kokonaiskuvan merkitys korostuu myös siinä tilanteessa, jolloin kilpailevien yritys-
ten tuotteet ovat samanlaisia. Kilpailijoista voidaan erottua mielikuvatekijöillä, esimerkiksi 
tunnelmalla, viihtyisyydellä, statuksella ja elämyksellisyydellä. (Havumäki & Jaranka 2006, 
156.)  
 
Ihmisten ostopäätöskriteerit ovat subjektiivisia ja emotionaalisia. Emotionaalinen eli tunne-
pohjainen tekijä korostuu, kun tuotteet tai palvelut eivät erotu toisistaan, esimerkiksi laadul-
taan tai hinnaltaan (Isohookana 2007, 28). Muodostamalla positiivinen mielikuva myymälästä, 
erityisesti emotionaalisten tekijöiden perusteella, pystytään erilaistumaan kilpailijoihin ver-
rattuna. Erilaistumalla voidaan houkuttelemaan asiakkaita ostoksille yritykseen, vaikka hän 
voisi saada vastaavanlaisen tuotteen esimerkiksi lähempänä kotia sijaitsevasta liikkeestä.  
 
Myymälä on myös yksi tärkeimmistä markkinointivälineistä eli medioista. Kun toimipaikka on 
hoidettu hyvin, se voi vähentää muun markkinoinnin ja mainonnan tarvetta, jolloin myös kus-
tannukset pienenevät. (Heikkonen, Heinämää & Jokinen 2000, 81.) Julkisivun ja ulkomainon-
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nan tarkoitus on auttaa asiakasta löytämään myymälään ja muistuttaa sen olemassaolosta 
(Havumäki & Jaranka 2006, 157).  
 
Ytimekkäästi hyvä julkisivu on tunnistettava ja siisti, joka luodaan mm. teippausten, valo-
mainosten, logojen, markiisien ja mainostelineiden avulla (Havumäki & Jaranka 2006, 157). 
Myymälä viestii ulkoisella olemuksellaan asiakkaalle ja saattaa negatiivisimmillaan viestiä 
epäviihtyisyydestä ja aneemisuudesta. Näin käy etenkin silloin, jos katukuvaa hoitaa useampi 
henkilö, eikä toimintaa ole tarkoin suunniteltu. Tällöin jokaisen vastuullisen omat mieltymyk-
set tulevat esille, jolloin lopputulos on kirjava ja sekava. (Nieminen 2004, 130-131.)  
 
Visuaalisen ilmeen suunnittelun näkökulmasta katukuvan profilointikeinoja ovat: 
• sijainti 
• tyyli 
• muoto, koko ja jäsentely 
• rakenneratkaisut 
• valaistus 
• materiaalit 
• muodot 
• koneet, laitteet ja kalusteet 
• viherkasvit, tekstiilit ja taideteokset 
• siisteys ja järjestys 
(Pohjola 2003, 172). 
 
Näillä profilointikeinoilla voidaan erilaistua, ja esimerkiksi toimitilojen värityksellä ja valais-
tuksella voidaan vaikuttaa yrityksen herättämiin mielikuviin ja luoda tunnelmaa (Rope 2005, 
120).  Markkanen (2008, 102) korostaa myös myymäläympäristön aisteja stimuloivien ele-
menttien, kuten värien, valaistuksen, hajujen, musiikin sekä lämpötilan tärkeyttä myymä-
läympäristöä rakentaessa. Muodoilla on myös merkittävä rooli mielikuvien muodostajana. 
Pyöreät muodot koetaan ystävällisinä ja pehmeinä, kun taas kulmikkaat ja terävät asiallisina 
ja kovina (Andelmin & Casagrande 1994, 176). 
 
Myymälän ulkoisia tekijöitä suunniteltaessa täytyy ottaa huomioon myös se, miltä etäisyydeltä 
ja mistä kulmasta myymälää katsotaan. Osa ihmisistä kävelee liikkeen ohi kadun toiselta puo-
len ja osa aivan näyteikkunoiden edestä. Jos katu on yksisuuntainen, ohi ajavat autoilijat 
katsovat myymälää aina samasta suunnasta ajaessaan sen ohi, mikä täytyy ottaa huomioon 
näyteikkunoita suunniteltaessa ja ulkomainonnan esille laittamisessa. (Rintakoski 1979, 250; 
Markkanen 2008, 105) 
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Kuvio: 1 Kohteiden huomioarvo eri etäisyyksiltä (Rintakoski 1979, 250). 
 
 
Case-yritys, Kenkä-S, sijaitsee kävelykadun varrella ja ohi menevät ihmiset katsovat myymä-
lää jopa kymmenen metrin etäisyydeltä. Ihmiset ohittavat liikkeen joko kävellen tai pyörällä 
ajaen, mutta eivät ikinä autoillen.  
 
Lahtinen ja Isoviita (1993, 158) muistuttavat, että julkisivua ja sisämiljöötä on ajoittain uusit-
tava, samalla tavalla, kuin liikeidean toimivuutta on aina välillä tarkistettava. Toki myymäläl-
lä tulee olla perinteitä, mutta sen pitää myös pysyä kehityksen mukana (Lähikari 2001, 53). 
 
3.1 Markkinointiviestintäketju vähittäiskaupassa 
 
Bergström ja Leppänen (2000, 136, 138) erottelevat markkinointiviestinnän kilpailukeinot 
neljään osioon, jotka ovat mainonta, myyntityö, myynnin edistäminen sekä tiedotus- ja suh-
detoiminta. Näistä he jakavat mainonnan mediamainontaan, suoramainontaan ja täydentä-
vään mainontaan, johon myymäläkuva ja -mainonta sisältyvät. Näin ollen myymälä on yksi 
yrityksen käytettävissä olevista markkinointiviestinnän keinoista. 
 
Heikkonen, Heinämaa ja Jokinen (2000, 82-83) puhuvat informaatioketjusta. Se on prosessi, 
jossa viesti kulkee ketjuna mainoksesta myymälään, ja päätyy lopulta asiakkaan ostoskoriin. 
Asiakas havaitsee mainoksen jossakin mediassa, esimerkiksi sanomalehdessä, jonka innoitta-
mana hän päättää lähteä tutustumaan tuotteeseen. Jotta informaatioketju jatkuu katkeamat-
tomana, mainoksen tuotetta esitellään näyteikkunassa ja mahdollisesti katumainostelineessä. 
Asiakkaan astuessa sisään täytyy hänen löytää kyseinen tuote helposti, ja tärkeänä osana ket-
jussa on myös myyjän tieto tuotteesta ja tuki ostopäätöksen tekemisessä. (Heikkonen ym. 
2000, 82-83.) Nieminen (2004, 158) jakaa vielä tuotteen esillepanon ja myymälämainonnan 
omiksi vaiheikseen. Markkinointiviestintäketju toimii oikein käytettynä toisia osiaan täydentä-
västi, ja viestittää samaa perussanomaa (Havumäki & Jaranka 2006, 163). Nieminen (2004, 
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158) tiivistää markkinointiviestinnänketjun ydinteemaksi yhtenäisyyden verbaalisessa ja visu-
aalisessa viestinnässä.  
 
Tämän teorian pohjalta myymälän ulkoisilla tekijöillä on suuri merkitys markkinointiviestintä-
ketjussa. Siksi on tärkeää huolehtia siitä, että kuluttaja tunnistaa myymälän mainoksen pe-
rusteella, näyteikkunat ovat ajantasaiset, ja katumainoksissa on tarjoukset mainostetuista 
tuotteista. 
 
3.2 Värit 
 
Värejä käytetään herättämään huomiota ja kiinnostusta, ja lisäksi ne muodostavat sommitte-
lun tunnelman ja siitä muodostuvaa vaikutusta. Selkeät väriryhmät tuovat tuotteet paremmin 
esille verrattuna kirjavaan sommitteluun. Värejä käytettäessä tulee tuntea niiden psykologi-
set vaikutukset, jotta niitä voidaan käyttää oikein ja haluttu vaikutelma saadaan aikaan (ks. 
liite 3). (Nieminen 2004, 187.)  
 
Värit vaikuttavat kuluttajien ostokäyttäytymiseen ja niiden avulla luodaan mielikuvia. Mark-
kanen (2008, 111) toteaa tutkimusten osoittavan, että kuluttajat reagoivat myönteisemmin 
kylmäsävyiseen sisustukseen, ja esimerkiksi sininen koetaan puoleensavetävämpänä kuin 
oranssi. Kerfoodin ym. (ks. Markkanen 2008, 111) mukaan punasävyt tuovat kuluttajille mie-
leen alennus-myymälät, kun taas vaaleat neutraalit sävyt viestivät laadusta. Sininen väri vies-
tii hyvästä hinta-laatu-suhteesta Babin ym. mukaan (ks. Markkanen 2008, 111) ja punainen 
yhdistetään Bellizzin ym. (ks. Markkanen 2008, 111) mukaan uutuustuotteisiin.  
 
Bellizzin ym. (ks. Markkanen 2008, 112) tutkimustulokset osoittavat, että lämpimät värit ve-
tävät kuluttajia puoleensa, kun taas kylmäsävyiset värit saavat heidän viihtymään paikassa 
pidempään. Näyteikkunoissa ja impulssiostostuotteissa esillepanovärinä tulisi käyttää lämpi-
mänsävyisiä värejä. Rihlama (2000, 54) tukee tätä väitettä, sillä hänen mukaansa kylmäsävyi-
nen seinä tuntuu menevän katsojasta poispäin ja lämminsävyinen seinä tuntuu lähestyvän. 
Lämpimänsävyinen näyteikkuna tai esillepano tuntuu olevan lähempänä asiakasta ja helpom-
min lähestyttävä. Kun halutaan korostaa hyvää laatua ja helpottaa asiakasta päätöksessä, 
tulisi käyttää kylmiä värisävyjä (Markkanen 2008, 112). Kaltcheva & Weitz (ks. Markkanen 
2008, 112) suosittelevat käytettäväksi lämpimiä värisävyjä liikkeissä, joissa vierailee pääasial-
lisesti elämysshoppailijoita, kun taas esimerkiksi ruokakaupoissa tulisi suosia viileitä värisävy-
jä. 
 
Myös Peglerin (ks. Markkanen 2008, 113) tutkimusten perusteella eloisat, menevät ja elä-
mysshoppailijat pitävät lämminsävyisistä väreistä. Lapset ja kouluttautumattomat reagoivat 
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kirkkaisiin ja teräviin väreihin positiivisemmin, kun taas koulutetut reagoivat positiivisesi to-
dennäköisemmin neutraaleihin ja rauhallisiin värisävyihin. (Markkanen 2008, 113.) 
 
Värien perspektiivivaikutus on hyvä myös ottaa huomioon myymälää suunniteltaessa. Esimer-
kiksi pitkää käytävää voidaan ”lyhentää ja leventää” maalaamalla seinät vaaleiksi ja pääty-
seinä tummaksi (Raninen & Rautio 2003, 307).  
 
ICfin on kansainvälisen Intercolor-järjestön Suomen toimipiste. Intercolor tutkii ja tulkitsee 
väriin liittyviä ilmiöitä ja kokoaa näistä näkemyksistä värikartan ammattilaisille, jotka työs-
kentelevät esimerkiksi muodon, muotoilun tai kaupan alalla.  Näiden värikarttojen avulla 
voidaan nähdä mitkä värit ovat muodissa 1,5 vuotta ennen sesonkia. Näitä värikarttoja myös 
somistajat ympäri maailmaa käyttävät hankkiessaan rekvisiittaa näyteikkunoihin ja myymälä-
mainontaan. (ICfin 2008.) 
 
3.3 Toimipaikan sijainti ja ulkonäkö 
 
Jotta yrityksen toiminta sujuisi hyvin, on erittäin tärkeää, että yritys on helposti saavutetta-
vissa, löydettävissä ja tunnistettavissa. Toimitilojen sijaintiin vaikuttavat yrityksen taloudelli-
nen tilanne, esteettiset arvot ja kilpailijoiden sijainti. (Nieminen 2004, 128-129.) Sijainti ja 
jopa kadun nimi voivat vaikuttaa jo syntyvään mielikuvaan; sijaitseeko yritys Aleksanterinka-
dulla Helsingissä vai Peräpellonkujalla Vantaalla.  
 
Case-yritys sijaitsee keskeisellä paikalla Järvenpään Kävelykadulla, jossa sillä on iso toimitila. 
Kiinteistö, jossa myymälä sijaitsee, on huonokuntoinen. Yrityksellä on kaksi toimipistettä 
Kenkä-S-nimen alaisuudessa. Toisessa ei myydä ollenkaan kenkiä ja laukkuja, vaan se toimii 
enemmän suljettuna näyttelytilana antiikille ja muulle sekalaiselle tavaralle. Näin ollen yritys 
ei ole helposti löydettävissä, sillä toinen Kenkä-S-kyltti johdattaa kuluttajan helposti väärään 
toimipisteeseen. Tunnistettavuus ei myöskään ole yrityksellä kohdallaan, sillä lehti-
ilmoituksessa yritys käyttää sinistä Kenkä-S-logoa, kun se yrityksen valokylteissä lukee punai-
sella. 
  
Piha-alueet ja toimipaikka ovat ensimmäinen kontakti asiakkaan ja myymälän välillä, joten 
niiden tulee aina olla hyvässä kunnossa. Piha, rakennus ja julkisivut luovat siis yhdessä en-
simmäisen kuvan yrityksestä asiakkaalle, myös potentiaalisille asiakkaille. Katukuvan tehtävä 
on tuoda myymälä positiivisesti esille muusta ympäristöstä ja erottautua siitä. Myönteisen 
vaikutelman asiakas yhdistää koko yritystä koskevaksi, joten katukuvasta on pidettävä huolta 
ja siihen on kannattavaa sijoittaa aikaa ja rahaa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 152.) 
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Kenkä-S:n julkisivu erottuu muusta ympäristöstä, tosin ei mielestäni kovin positiivisella taval-
la. Kiinteistö on huonokuntoinen ja sisäänkäynti on toteutettu epäammattimaisesti. Kadulla 
on useita erinäköisiä mainostelineitä, osa julisteista on ilmastointiteipillä kiinni telineissä, 
julisteet ovat sateen kostuttamat ja lojuvat joskus maassa. Rakennuksen edustalla, sisään-
käynnillä ja näyteikkunoissa on välillä myös pahvilaatikoita tai muuta pahviroskaa. Yritys ei 
siis ole kiinnittänyt suurta huomiota positiivisen mielikuvan muodostamiseen katukuvan avul-
la. 
 
Huonokuntoinen kiinteistö ei ole este näyttävän ja houkuttelevan toimipaikan luomiseksi, sillä 
markiiseilla, ikkunateippauksilla, rampeilla ja siisteydellä toimipaikasta voidaan saada positii-
vista mielikuvaa luova (Lahtinen & Isoviita 1994, 153). Julkisivua voidaan myös muokata, esi-
merkiksi rakennusprofiilien avulla, mutta sitä rajoittavat kiinteistön omistajaorganisaatio sekä 
yleiset kuntien antamat määräykset (Nieminen 2004, 133-134).  
 
Opasteiden tulee olla isot ja selkeät ja niiden tulee tukea myymälän tavoiteltua visuaalista 
ilmettä (Havumäki & Jaranka 2006, 146). Nimikyltin pitää olla niin iso että sen pystyy luke-
maan 60 metrin päästä. Kyltin materiaali vaikuttaa hyvin paljon siihen, minkälaisen mieliku-
van se antaa itse liikkeestä. (Iowa State University 1991.) Hyvänä esimerkkinä toimivat luk-
susbrandit, kuten Louis Vuitton ja Dior, joiden nimikyltit ovat usein metalliset kirjaimet, jot-
ka on valaistu alhaaltapäin. Edullisemman hintaluokan yritysten kyltit ovat usein perinteisiä 
valokylttejä.  
 
Markiisien avulla saadaan myymälän ulkoasuun väriä ja viehätysvoimaa. Markiisit myös laske-
vat lämpötilaa myymälässä, vähentävät heijastuksia näyteikkunoissa ja estävät tuotteita haa-
listumasta. Jos markiisit ovat huonossa kunnossa, ne huonontavat myymälän imagoa. (Iowa 
State University 1991.) Markiisit kuluvat, haalistuvat ja likaantuvat, joten niiden kunnossa 
pitämiseen tulee kiinnittää huomiota, jotta ne pysyvät siisteinä ja edustavina.  
 
Case-yrityksen huonokuntoinen kiinteistö korostuu, sillä yrityksen muut tärkeät elementit 
julkisivussa ovat myös huonokuntoiset. Myymälän näyteikkunoissa on markiisit, mutta ne ovat 
rikkinäiset, haalistuneet ja repsottavat ikkunoiden edessä. Näyteikkunoissa on myös teippauk-
set, jotka ovat kuluneet ja kirjaimet ovat ryppyiset. Yritys on rakentanut laudoista ja valmiis-
ta aitaelementeistä sisäänkäyntirampin, joka ei ole toteutettu huolellisesti, esteettisesti tai 
asiakkaita loppuun asti ajatellen. Yrityksen opasteet ovat selkeät ja riittävän isot, mutta on-
gelmana on niiden huonokuntoisuus ja valomainoskylttien väärä logon väri. Vielä harhaanjoh-
tavana tekijänä on puolet myymälän näyteikkunoista, joiden ikkunateippaukset ovat pinkkiä 
ja mustaa sekä teksteinä lukee: antiikkia, mattoja ja maalauksia.  
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Bannerit, viirit ja liput tarjoavat hyvän vaihtoehdon ulkoasun vaihtamiselle. Kuluttajat luule-
vat, että jännittäviä muutoksia on tapahtumassa myymälässä, kun uudet viirit ja liput on 
vaihdettu myymälän katukuvaan, ja tämä vetää asiakkaita puoleensa. Liiallinen käyttö kui-
tenkin syö tehoa, joten täytyy muistaa kohtuus. Kun vanhat somisteet vaihdetaan uusiin, täy-
tyy aina valita joko eriväriset, -muotoiset tai -kokoiset, jotta ulkoasusta tulee mielenkiintoi-
nen. (Iowa State University 1991.) 
 
Heikkonen ym. (2000, 80) varoittavat, ettei julkisivusta saa tulla liian kirjavaa, sekavaa tai 
epäsiistiä, jos toimipaikan mainonnasta osa on yhteistyökumppaneiden mainontaa. Kenkä-S-
myymälän katukuvassa tavarantoimittajien logot ovat hyvin voimakkaasti esillä, mikä tekee 
katukuvasta hieman sekavan ja levottomannäköisen, sekä vie huomiota itse yrityksen nimeltä.  
 
Myymälällä pitäisi olla riittävästi pysäköintipaikkoja, joissa on otettu huomioon myös liikunta-
esteiset ja pienten lasten vanhemmat. Mitoituksena voisi olla yksi autopaikka 15-20:tä myy-
mälän neliömetriä kohden. Polkupyöriä ei sovi unohtaa, vaan myös niille tulisi olla selkeästi 
opastettu paikka. Hyvät opasteet tuovat turvallisuuden tunnetta asiakkaille. ( Havumäki & 
Jaranka 2006, 146.) Jos yritys toimii kiinteistössä, jossa on autopaikkoja, voi yritys mahdolli-
sesti ostaa autopaikan tai pari, jotka merkitään kylttien avulla asiakkaiden paikoiksi. Liiketi-
lan sijainnilla voi myös vaikuttaa siihen pääsevätkö autolla liikkeellä olevat asiakkaat helposti 
yritykseen.  
 
Kenkä-S sijaitsee kävelykadulla ja sen liiketilan takana on iso pysäköintipaikka, johon voi au-
ton pysäköidä ilmaiseksi kolmeksi tunniksi. Näin ollen myös autolla liikenteessä olevat henki-
löt pääsevät kätevästi lähelle myymälää. Myymälän vieressä Tupalantien päässä on lisäksi 
kaksi invalidipaikkaa. Näin ollen liikkeen sijainti on oivallinen sekä kävellen, pyörällä tai au-
tolla liikkeellä oleville asiakkaille. 
 
3.4 Sisäänkäynti 
 
”Sisäänkäynnin pitäisi olla erottuva ja esteetön” (Havumäki & Jaranka 2006, 157).  
 
Asiakkaista 75 % muistaa sisäänkäynnin, sillä se on ensimmäinen askel sisälle kauppaan, ja 
viimeinen askel sieltä lähdettäessä. Tavaraa ja rojua täynnä oleva sisäänkäynti karkottaa 
asiakkaat, kun taas siisti ja hyvännäköinen kutsuu asiakkaat sisään myymälään. (Iowa State 
University 1991.) 
 
Sisäänkäynti tulee pitää siistinä ja huoliteltuna, ettei se ole liukas tai märkä. Sisäänkäynnin 
tulee olla avara ja esteetön, eli kärryjä tai muita kulkua estäviä laitteita kulkuväylälle ei saa 
asettaa. Ovet liikkeeseen on säädettävä niin, että kaikki asiakkaat saavat ne vaivatta auki. 
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Ovissa tulee olla myymälän aukioloajat sekä tietoa mitä maksukortteja myymälässä hyväksy-
tään. (Lahtinen & Isoviita 1994, 154.) 
 
Kenkä-S-myymälän sisäänkäynti ei ole huoliteltu tai aina edes siisti, mutta erottuva se on 
massiivisuudellaan. Puu on märkänä liukas materiaali, joten rampille on sijoitettu mattoja. 
Tämä on ihan hyvä idea pitää sisäänkäynti helppokulkuisena ja välttää liukastumiset, mutta 
mattojen täytyisi olla oikean kokoiset ja juuri sitä varten hankitut. Tässä tapauksessa näyttää 
siltä, että matot on koottu varastosta löytyneistä ylijäämäpaloista. Toisen oven eteen on 
usein sijoitettu sisäpuolelle varastotavaraa, kuten pahvilaatikoita tai suksia ja sauvoja. Vaikka 
ovi ei ole käytössä, ei sen kohdalle saa sijoittaa mitään varastotavaraa vaan se täytyy pitää 
siistinä ja avarana jolloin se on houkuttelevamman näköinen. Myymälän ovessa on paperila-
pulle kirjoitettuna aukioloajat, ja ovessa olevan tarran perusteella myymälässä käy maksuvä-
lineenä vain American Express. 
 
3.5 Ulkomainokset ja telineet 
 
Mainonta voidaan jakaa imagomainontaan ja tarjousmainontaan. Imagomainonnassa pyritään 
luomaan ja muokkaamaan mielikuva, kun taas tarjousmainonnassa ilmoitellaan tarjouksista. 
(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys ry. & Edita Publishing Oy 2006, 130.) Näyteikkunoissa ja ul-
komainonnassa voidaan käyttää molempia mainonnan muotoja. Sen avulla luodaan mielikuvaa 
yrityksestä ja sen tuotteista, mutta samalla voidaan kertoa ajankohtaisista tarjouksista. On 
kuitenkin pidettävä huoli siitä, että kadulla olevat mainostelineet eivät haittaa muuta liiken-
nettä. Telineet on pidettävä aina puhtaana, talvella lumesta ja syksyllä liasta. (Lahtinen & 
Isoviita 1994, 152.) 
 
Hyvinkäällä vaateliike Septemberissä tehdyssä tutkimuksessa selvitettiin muun muassa sitä, 
mitä visuaalisen markkinoinnin seikkoja asiakkaat pitävät tärkeinä, ja mikä on niiden huomio-
arvo. Vastaajia oli yhteensä 98, joista suurin osa oli naisia. Kyselyn tuloksista selvisi, että 
myymälän ulkomainostelineiden huomionarvo oli suuri, sillä 79,6 % vastaajista kertoi kiinnit-
tävänsä huomiota mainostelineisiin kävellessään liikkeen ohi. Lisäksi 73 % vastaajista oli sitä 
mieltä, että mainostelineet antavat hyödyllistä tai jokseenkin hyödyllistä tietoa myymälän 
tarjouksista. Ainoastaan 20 % vastaajista ei kokenut saavansa juurikaan tai ollenkaan hyötyä 
ulkomainostelineiden tarjouksista. Ulkomainostelineet houkuttelevat ihmisiä sisään liikkee-
seen, sillä kyselyyn vastaajista 75 % vastaajista kertoi olevansa tätä mieltä, ainakin joissain 
määrin. (Visapää 2008, 46-48.) 
 
Ulkomainokset toteutetaan nykyisin yleensä tietokoneella, josta ne tulostetaan julisteiksi. 
Tämä työ on hyvin teknistä ja vaati oman ammattitaitonsa. Koska Kenkä-S käyttää käsin teks-
tattuja julisteita näyteikkuna- ja ulkomainonnassaan, perehdyin myös tekstattujen julisteiden 
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toteutukseen ja sommitteluun. Siistit käsin tekstatut mainokset ovat hyvä keino erottautua. 
Käsin tekstatuissa julisteissa pätevät omat sommittelusääntönsä, joita on hyvä noudattaa, 
jotta kokonaisvaikutelma on tasapainoinen.  
 
Perusasettelutavat ovat symmetrinen ja epäsymmetrinen. Symmetrisessä asettelussa teksti-
ryhmät ovat pystysuoran akselin kummallakin puolella, eli teksti tasataan pystysuunnan akse-
lin mukaan. Sommittelu on näin tasapainoinen, arvokas ja juhlava, mutta voi olla myös raskas 
ja jäykkä. Epäsymmetrisessä asettelussa on useita painopisteitä, mutta siinä huolimatta ase-
telman tulee olla tasapainoinen. Tämän avulla saadaan luotua eloisuutta ja liikettä. Symmet-
ristä ja epäsymmetristä sommittelua ei suositella yhdistettäväksi samaan julisteeseen, sillä se 
rikkoo helposti kokonaisvaikutelman. Tärkeintä on kuitenkin luettavuuden helppous ja julis-
teen selkeä hahmottaminen. (Puro 1989, 67.) Helppolukuisinta teksti on, kun julisteen tausta 
on vaalea ja teksti tumma (Rintakoski 1979, 91).  
 
Julisteisiin tulee jättää tekstin ympärille riittävät marginaalit, jotka helpottavat lukemista ja 
hahmottamista. Koska tasapainoisuus on tärkeä kokonaisvaikutelmassa, ei laajoja tekstiryh-
miä voida sijoittaa esim. vasempaan reunaan, sillä oikea puoli voi jäädä tyhjäksi, mikä tekee 
julisteen vasemmasta puolesta raskaamman kuin oikeasta, eikä juliste ole näin tasapainossa. 
Kirjainten koko tulee aina suhteuttaa tilaan, sillä liian suuret kirjaimet vaikeuttavat luetta-
vuutta, ja vastaavasti käytettävän huopakynän paksuus tulee olla sopivassa suhteessa kirjai-
men kokoon. Suuraakkosen sopiva koko on 6-7 kynän paksuutta. Sanojen ja kirjainten välit 
vaikuttavat myös olennaisesti luettavuuteen, ja sopivana sanavälinä toimii yksi kirjain.(Puro 
1989, 69-72.) 
 
 
 
Kuvio: 2 Oikeaoppinen (oik.) ja vääränlainen (vas.) julistesommittelu ja tekstaus (Puro 1979, 
68). 
 
 
Julisteissa voidaan käyttää myös korostuskeinoja, mutta niiden käytössä tulee olla varovai-
nen, ettei julisteesta tule rauhaton ja sekava. Sopivia korostuskeinoja ovat tyhjän tilan jät-
täminen julisteeseen, lihavointi, tekstiosien lokerointi tai vaikkapa värien käyttäminen. (Puro 
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1989, 72-73.) Vaikka käyttämäni lähdekirjallisuus on jo melko vanhaa, eivät nämä hyvä perus-
ohjeet ole mainostekstauksen osalta muuttuneet. Näiden avulla pystytään edelleen tekemään 
hyvät, luettavat ja siistit julisteet.  
 
Kenkä-S tekstaa tarjousjulisteet yleensä kahdella värillä, mustalla teksti ja punaisella hinta 
sekä tehosteet (ks. liite 4). Julisteista ei saa selvää, miten ne on yritetty sommitella, sillä osa 
näyttää siltä, että yrityksenä on ollut symmetrinen sommittelu, mutta tässä ei ole ikinä onnis-
tuttu. Julisteet eivät kuitenkaan ole selkeästi epäsymmetrisiä sommitelmiakaan. Julisteissa 
on lähes poikkeuksetta liian vähän tilaa ympärillä, kirjainten välit vaihtelevat eikä tussi ole 
ollut aina oikean kokoinen suhteessa kirjainkokoon. Yrityksen tarjousjulisteet muistuttavat 
lähes aina kuvion 2 vasemmanpuoleista esimerkkiä.  
 
3.6 Siisteys 
 
Myymälän ulkoisista tekijöistä yleinen siisteys on yksi tärkeimpiä tekijöitä (Nieminen 2004, 
132). Edusta tulee pitää puhtaana roskista, ja ikkunoiden tulee olla aina puhtaat (Lahtinen & 
Isoviita 1994, 152). 
 
Tilojen täytyy olla aina siistit ja hyvässä järjestyksessä. Se viestii laadukkaasta yrityksestä, 
joka toimii tehokkaasti ja jossa asiat hoidetaan täsmällisesti. (Lahtinen & Isoviita 1994, 152.) 
Kukapa haluaisi astua sisään myymälään joka on ulkoapäin sotkuinen ja likainen. Se luo mieli-
kuvaa, että myös yrityksen sisällä on samanlaista, eivätkä tuotteet ole välttämättä puhtaat ja 
hyvälaatuiset. Case-yrityksen tuotteet ovat laadukkaat, mutta se ei näy ulospäin, sillä esi-
merkiksi näyteikkunat ovat likaiset, pahvilaatikoita on välillä pihalla, ja muutenkin ulkoasu on 
hieman huolittelematon.  
 
3.7 Viheristutukset 
 
Hyvin hoidetuilla kukkaistutuksilla ja nurmikolla luodaan miellyttävä ensivaikutelma (Lahtinen 
& Isoviita 1994, 152). Viher- ja kukkaistutuksilla yritys voi erottautua kilpailijoistaan, mutta 
niistä täytyy pitää huolta, sillä hoitamattomina ne muodostavat ei toivottuja mielikuvia (An-
delmin & Casagrande 1994, 176). 
 
Viheristutuksilla voidaan parantaa piha-alueen viihtyisyyttä ja tyydyttävät estetiikan nälkäi-
siä. Istutukset ovat eri vuodenaikoina näyttäviä ja ohjaavat asiakasta sisälle katsomaan, mi-
ten yritys on toteuttanut sisätilansa, johon se antaa viitteitä viihtyisillä ja raikkailla istutuksil-
la. (Nieminen 2004, 133.) Erityisesti kukat parantavat liikkeen yleiskuvaa, ja puilla saadaan 
leikattua pitkiä taloja osiin (Iowa State University 1991).  
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3.8 Ei-visuaaliset mielikuvien luojat 
 
Vaikka nämä eivät ole otsikonmukaisesti visuaalisia tekijöitä, voivat ne nykyisin olla tärkeä 
osa myös myymäläkuvaa, jonka takia olen ne ottanut tässä lyhyesti esille.  
 
Nykyisin myymäläsuunnittelussa ja viestinässä voidaan hyödyntää myös musiikkia ja jopa 
tuoksuja. Näiden avulla voidaan vaikutta asiakkaan kokemuksiin ja mielikuviin myymälästä 
(Upola 2004). Tunnelmaa voidaan siis säätää hyödyntämällä ihmisen kuulo- ja hajuaistia, sekä 
myös tunto- ja makuaisteja voidaan tietyissä tapauksissa hyödyntää. Asiakkaiden henkilökoh-
taisten erojen vuoksi kannattaa aistiärsykkeet asettaa melko matalalle tasolle, jottei karkote-
ta asiakkaita, esimerkiksi liian kovan musiikin takia. (Nuutinen 2002, 14.) Lontoosta löytyy 
jopa yrityksiä, jotka ovat erikoistuneet esimerkiksi mainosmusiikin tekemiseen.  
 
Helsingin Citykäytävässä sijaitsee liike, joka myy hiusten- ja ihonhoito sekä hemmottelu tuot-
teita. Helsingissä käydessäni olen muutaman kerran kävellyt kyseisen myymälän ohi, ja se 
ihana tuoksu, joka leijailee myymälän edustalla, saavat ajatukset hetkessä pysähtymään ja 
katsomaan ympärille, mistä se tuoksu tulee. Tämä on mielestäni oiva esimerkki tuoksun te-
hokkuudesta, mutta koska ihmisten mieltymykset ovat hyvin erityyppiset, tämä minun mieles-
täni ihana tuoksu voi toista ärsyttää suunnattomasti. Luulen kuitenkin, että ihmiset jotka ovat 
kiinnostuneita tämän tyyppisistä tuotteista, kokevat samanlaisia tuntemuksia kuin minä. 
Myymälän katukuva (ks. kuvio 3) on mielestäni samassa linjassa tuoksun kanssa, houkuttele-
van raikas. Myymälään näkee sisään avoimista näyteikkunoista, joista näkee kaikki myytävät 
tuotteet, jotka on aseteltu näyttävästi esille. Mielestäni tämä on vastustamaton yhdistelmä ja 
onnistunut kokonaisuus.  
 
  
Kuvio: 3 Myymälän katukuva. 
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4 Myymälän näyteikkunat 
 
Näyteikkuna on yksi visuaalisen markkinoinnin näkyvimmistä osista, jonka takia olen ottanut 
aiheen esille omana kokonaisuutena. Korostan kuitenkin, että myymäläkuvaa tulee suunnitella 
ja toteuttaa aina kokonaisuutena. ”Yrityksen imagotavoitteen tulee olla selkeä, jotta samaa 
imagoa voidaan toistaa ja vahvistaa näyteikkunoissa” (Nieminen 2004, 217). Myös tämä lause 
tukee sitä, että myymäläkuva on kokonaisuus jonka perustana on yrityksen imagotavoite. 
 
Näyteikkuna on media, jossa on esillä neljän kilpailukeinon osatekijät eli tuote, hinta, saata-
vuus ja viestintä. Tuotteiden hintojen on oltava näyteikkunassa esillä, ja ikkunassa olevien 
tuotteiden on oltava saatavilla myös myymälässä. Näyteikkunamainonnan käyttö luo yritykses-
tä ja sen tuotteista aina jonkinlaista mielikuvaa kuluttajille, oli se sitten hyvää tai huonoa. 
(Nieminen 2004, 147, 149-150.) Yksi tärkeä menekinedistämiskeino on tuotteiden sijoittelu, 
sillä tehokkaalla sijoittelulla näyteikkunassa tuotteiden myyntiä saadaan kasvatettua (Helsin-
gin Kauppiaitten Yhdistys ry. & Edita Publishing Oy 2006, 131). Lisäksi se on kauppiaalle il-
mainen mainospaikka (Hirvilahti, Koivisto & Mettlar 1994, 161), ja sen avulla voidaan viestiä 
yrityksen imagosta, kertoa tarinoita, herättää huomiota tai tiedottaa ajankohtaisista asioista 
(Saine 2008, 16). 
 
Sen ym. (ks. Markkanen 2008, 105) korostavat, että asiakkaat, joilla on jonkin verran tietoa 
tuotteesta, käyttävät näyteikkunoita tietolähteinä, ja he vertailevat mielellään eri liikkeiden 
näyteikkunoita astumatta sisään. Näin ollen tässä tutkija-asiakkaitten ryhmässä näyteikkuna 
vaikuttaa päätökseen hyvin paljon. Näyteikkuna on siis informaatiolinkki potentiaalisille asi-
akkaille (Iowa State University 1991). 
 
Havumäki ja Jaranka (2006, 165) listaavat näyteikkunan tehtäväksi luoda hyvä ensivaikutelma 
yrityksestä ja sen tuotteista, herättää huomiota, erottaa yritys muista yrityksistä sekä houku-
tella asiakkaita sisään myymälään. Sen avulla yritys pystyy myös viestittämään 24 tuntia vuo-
rokaudessa, ja saamaan usein aikaan heräteostoja. (Havumäki & Jaranka 2006, 165.) Näyteik-
kunan tavoitteena on vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja toteuttaa myyntitavoitteita 
(Nieminen 2004, 217). Ikkunan huonona puolena on sen rajoitettu vaikutuspiiri (Lahtinen, 
Isoviita & Hytönen 1994, 218). 
 
Näyteikkunamainonnan ominaisuuksina ovat sen huokea ja pitkään vaikuttava markkinointi-
keino. Sen avulla voidaan esitellä tuotteet luonnollisina aidossa ympäristössä, vaikuttaa osto-
päätökseen juuri kun asiakas on etsimässä ostopaikkaa lisäksi se myy vielä myymälän sulkemi-
sen jälkeenkin. (Lahtinen & Isoviita 1994, 156.) Näyteikkunat kertovat, että uutta materiaalia 
on myytävänä (Iowa State University 1991).  
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Hyvä näyteikkuna tekee vaikutuksen ensisilmäyksellä, ja myönteisillä mielikuvilla on ratkaise-
va vaikutus, kun asiakas valitsee ostosympäristöään (Saine 2008, 16). 
 
”Hyvä näyteikkuna on 
• pysäyttävä 
• kiinnostusta herättävä 
• informaatiota antava 
• viihdyttävä 
• tuotekeskeinen; muiden elementtien tehtävä on tuoda tuote ja sen mahdolliset käyt-
töyhteystuotteet esiin 
• ryhmiteltynä kiinnostava 
• väreiltään onnistunut 
• hyvin valaistu” 
(Havumäki & Jaranka 2006, 166). 
 
Näyteikkunatilalla ei käytännössä ole rajoitteita. Tyypillisimpiä näyteikkunoita ovat suljetut 
ikkunat, joiden takaseinä on umpinainen, jolloin myymälän puolella seinä saadaan kokonai-
suudessaan käyttöön. Joissakin näyteikkunoissa on matala tausta, jolloin ulkopuolelta näkyy 
myymälään sisälle. Matalataustaisissa ikkunoissa tuotteita voidaan tasojen avulla asetella eri 
korkeuksille. Tärkeintä kuitenkin on, että ulkopuolella seisova asiakas näkee tuotteet ja hin-
nat kumartumatta. Pienikokoisten tuotteiden esittelyssä matalataustaisia näyteikkunoita käy-
tetään eniten. Kolmas tyypillinen näyteikkuna on takaa täysin avoin, jolloin ulkopuolelta nä-
kyy sisään myymälään. Avoimen näyteikkunan tulee olla sopusoinnussa myymälän kanssa ja 
siinä voidaan korostaa uutuuksia tai sesonkituotteita, sekä korostaa tuotteiden erityisominai-
suuksia. (Havumäki & Jaranka 2006, 165-166.) Dongchul & Sang-Lin (ks. Markkanen 2008, 105) 
esittävät, että suuret näyteikkunat ovat tärkeitä ostoskeskuksissa ja tavarataloissa, jossa 
usein virkistysshoppailijat harrastavat näyteikkunoiden katselua. Erityisesti muotiliikkeiden 
ikkunoiden tulisi olla suuret, kun taas ruoka- ja alennusliikkeiden ikkunat voivat olla pienet. 
 
Näyteikkunatilaa suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon myös vakuutusyhtiöiden ohjeet 
siitä, minkälaiset suojaukset vakuutusyhtiö hyväksyy. Arvotavaroiden, kuten korujen esiteltä-
essä näyteikkunan suojaus on kannattavaa, sillä sen avulla voidaan estää sieppaukset. Esimer-
kiksi A-vakuutus hyväksyy näyteikkunan suojaukseksi teräsverkot, rullakalterit, panssarilasin 
ja polokarbonaattilevyn. Jos ikkuna on suojattu, sen täytyy lisäksi olla valaistuna sisäpuolelta 
pimeän tulon jälkeen. (Pohjola 2004.) 
 
Näyteikkunan somistukseen sijoitetut rahat tulevat moninkertaisena takaisin. Erikoinen, eloi-
sa, poikkeava, yllätyksellinen, hyvin valaistu ja uusiutuva ikkuna huomataan. Huonolla ikku-
nalla voidaan taas vastaavasti karkottaa jopa kanta-asiakkaat. Näyteikkuna on tärkeä, jos 
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halutaan hankkia uusia asiakkaita, ja se on erityisen tärkeä erikoisliikkeille ja päivittäistava-
rakaupoille. (Lahtinen & Isoviita 1994, 156, 159.)  
 
4.1 Näyteikkunoiden kiintopisteet 
 
Näyteikkunat koostuvat kiintopisteistä, joiden määrä ikkunassa vaihtelee. Melotto (ks. Mark-
kanen 2008, 103) kertoo luksustason merkkien esittelevät näyteikkunoissaan enintään muuta-
man tai vain yhden tuotteen, kun taas kaupallisten liikkeiden ikkunat voivat sisältää useita 
tuotteita. Pivattan (ks. Markkanen 2008, 103-104) mukaan liikkeet voidaan jakaa neljään 
luokkaan, jossa jokaisella luokalla on omat sääntönsä näyteikkunoiden suhteen. Pivatta (ks. 
kuvio 4) jakaa liikkeet huippumerkkeihin, luksustuotteisiin, elegantteihin ja kaupallisiin mas-
satuotteisiin. Kuviosta selviää myös hintaviestinnän käyttö sekä kiintopisteissä olevien tuot-
teiden määrä suhteessa merkkiin.  
 
 
 
Kuvio: 4 Kaupan näyteikkunat (Markkanen 2008, 104). 
 
 
Markkanen (2008, 103) kertoo esimerkkejä myös siitä, kuinka luksustason merkki voi myös 
toimia päinvastoin ja tehdä ikkunat, jotka käyttävät täysiä näyteikkunoita huomionherättäjä-
nä. Esimerkkinä hän on antanut Italialaisen design-liikkeen Love Therapy by Elio Fiorucci, 
jonka näyteikkunat pursuavat tuotteita. Tämä voidaan tehdä myös toisinpäin, sillä esimerkiksi 
espanjalaisen vaatemyymäläketju Zaran ikkunat (ks. kuvio 5) muistuttavat eleganttien ja 
luksustuotteiden ikkunoita. Ne ovat huoliteltuja, ilmavia ja niissä on esillä vain muutamia 
tuotteita kiintopistettä kohden.  
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Kuvio: 5 Zaran näyteikkuna vuodelta 2006. 
 
 
Markkanen (2006, 105) kertoo myös esimerkkejä huippu- ja luksusmerkeistä, kuten Louis Vuit-
ton ja YSL, jotka käyttävät suljettuja ikkunoita tai jopa tummennettuja lasiovia. Nämä koros-
tavat yksityisyyden tunnetta, viestivät arvokkuudesta ja antavat kuvan tuotteesta, joka on 
niin luksus että vain harvat pääsevät suoraan kontaktiin sen kanssa. (Markkanen 2006, 105.) 
Näyteikkunoita ei Lahtisen ja Isoviidan (1993,159) mielestä kannata teipata umpeen, sillä 
yhdessä ikkunassa voi olla hintajulisteita, toisessa tuotekuvia ja kolmanteen voidaan rakentaa 
tavaraesittely. Täytyy kuitenkin harkita aina yrityksen ja sen tavoitteleman imagonperusteel-
la, mikä on yrityksen näyteikkunoiden sopivin käyttötapa. 
 
Kenkä-S-myymälän näyteikkunat ovat kaupallisia ikkunoita, sillä niissä on esillä useita tuottei-
ta ja monia kiintopisteitä. Antiikki ja tavarapuolen ikkunat näyttävät säilytystilalta, johon 
myytävät tavarat on sijoitettu näkyville miettimättä sommitelmia. Ikkunassa olevien tuottei-
den hintamerkinnät ovat enimmäkseen puutteelliset. 
 
Ohikulkijat kiinnittävät pääosin huomiota näyteikkunan keskipisteeseen (ks. kuvio 6, kohta 1), 
joka sijaitsee noin 150-160 senttimetrin korkeudessa ja on noin metrin levyinen alue. Alla 
oleva kuvio (ks. kuvio 6) näyttää yhden kiintopisteen näyteikkunan eri osien tärkeyttä nume-
roilla 1-9 ja samalla missä järjestyksessä näyteikkunaa katsellaan. Suurin osa huomiosta siis 
kiinnittyy keskivaaka-akselille, eli kohtaan 3-1-2. Tätä ei voida kuitenkaan noudattaa orjalli-
sesti, sillä muun muassa näyteikkunan sijainti ja ihmisten liike sen ohitse ratkaisee sen, missä 
järjestyksessä ikkunaa katsellaan, ja missä on tärkein ikkunan kohta. (Markkanen 2008, 106.) 
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Kuvio: 6 Näyteikkunan rakenne (Markkanen 2008, 106). 
 
 
4.2 Tutkittua tietoa näyteikkunoista 
 
Saksassa tehdyssä tutkimuksessa haastateltiin 173 kuluttajaa, iältään 20-63. Tutkimukset 
osoittavat, että vähittäismyyjät voivat vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostokäyttäytymiseen 
näyteikkunoiden suunnittelun kautta. Yli 40 % korujen ja vaatteiden ostajista saa tietonsa 
näyteikkunoiden kautta, ja 80 % kuluttajista ostaa kenkiä näyteikkunassa olevan esillepanon 
johdattelemana. Ostopäätöksen syntymisen kannalta näyteikkunan rakenne ja sommittelu 
ovat erittäin tärkeässä roolissa. Hyvin rakennetussa näyteikkunassa on tyypillisesti epäsym-
metrinen sommittelu ja selkeä tuotteiden ryhmittely. Selkeän rakenteen, tiiviin ja tasapainoi-
sen sommittelun avulla kuluttaja hahmottaa ikkunan sisällön nopeasti kulkiessaan sen ohitse.  
Positiivisen tuntemuksen kannalta on ensisijaisesti tärkeää, että sommittelu on siisti. Yksi 
tehokas tapa saada ohikulkijoiden huomio on dynaamisuus, joka tyypillisesti sisältää liikkuvia 
elementtejä ja runsaasti värejä. Ne johdattavat jalankulkijoita sisälle myymälään. Lisäksi 
tutkimus osoitti että näyteikkunan kahdesta ulottuvuudesta, kognitiivisesta ja emotionaalises-
ta, emotionaalinen ulottuvuus on selkeästi tärkeämpi. Emotionaalisella ulottuvuudella tarkoi-
tetaan valaistuksen, värien ja rekvisiitan avulla syntynyttä vaikutusta, kun kognitiivinen ulot-
tuvuus tarkoittaa näyteikkunaan sisältyvää informaatiota. (ks. kuvio 7) (Fliess, Hogreve & 
Nonnenmacher 2006.) 
 
 
Kuvio: 7 Informaatioindeksin, asiakkaalle syntyneen mielikuvan ja ostokäyttäytymisen välinen 
riippuvuussuhde (Fliess ym. 2006). 
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Helsingissä tehdyssä tutkimuksessa haastateltiin 24:ää Z.I.P.-liikkeen asiakasta iältään 16-38 
vuotta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään sekä kyseisen liikkeen ikkunoiden, että yleisesti 
näyteikkunoiden vaikutusta. Tutkimus osoitti, että näyteikkunalla on tärkeä rooli, erityisesti 
tilanteessa, jossa liike on uusi tai ympäristö ei ole tuttu. Näin ollen näyteikkunoiden tulee olla 
aina huolitellut ja siistit, sillä siten voidaan houkutella uusia asiakkaita myymälään. Näyteik-
kunan täytyy pysäyttää kokonaisuudessaan, jonka jälkeen kuluttaja vasta huomaa yksittäiset 
tuotteet. Tutkimukseen vastanneista 79 % kertoi näyteikkunan vaikuttavan paljon siihen as-
tuuko kuluttaja liikkeeseen sisään. Vastaajista 96 % kertoi onnistuneen näyteikkunan houkut-
televan sisään liikkeeseen, vaikka liike ei muuten houkuttelisi. Tästä tehtiin johtopäätös, että 
esimerkiksi imagonmuutos voi onnistua hyvin toteutetuilla näyteikkunoilla. (Dettshujeva 2008, 
18-19.) 
 
Aiemmin työssäni kerroin Hyvinkään September-vaateliikkeessä tehdystä tutkimuksesta, jonka 
näyteikkunoita koskevaan osaan palaan jälleen. Tutkimus selvitti näyteikkunoiden tärkeyttä 
osana myymäläilmettä; katselevatko ihmiset näyteikkunoita kulkiessaan myymälän ohi, hou-
kuttelevatko näyteikkunat poikkeamaan sisään ja antavatko ne ideoita ja ostoherätteitä. Tu-
lokset olivat kaiken kaikkiaan hyvin positiiviset. Vastaajista 91 % kertoi näyteikkunan olevan 
tärkeä tai melko tärkeä osa myymälän ilmettä. Se siis kertoo ohikulkijalle yrityksestä, sen 
tuotteista ja minkälainen yritys on kyseessä. Lähes kaikki (93 %) vastaajista kertoivat kiinnit-
tävänsä huomiota näyteikkunoihin kävellessään liikkeen ohitse, ainoastaan 7 % oli erimieltä. 
Edwardsin & Shackleyn (ks. Markkanen 2008, 102) tekemä tutkimus Boots & Chemist-kaupan 
näyteikkunoista kertoo, että kaupassa käyneistä vain 15-25 prosenttia ei kiinnittänyt huomio-
ta myymälän näyteikkunoihin. Väitteen ”Näyteikkunat antavat ideoita ja luovat ostoherättei-
tä.” kanssa samaa mieltä oli 50 % vastaajista ja jokseenkin samaa mieltä oli 39 %, jokseenkin 
erimieltä oli vain 7 %. Väitteen ”Näyteikkunat houkuttelevat poikkeamaan myymälään.” kans-
sa samaa mieltä oli jälleen 50 % vastaajista, jokseenkin samaa mieltä 36 %, neutraaleja 3 % ja 
jokseenkin erimieltä vastaajista oli 11 %. (Visapää 2008, 48-51.) 
 
Zaghin (ks. Markkanen 2008, 102) tekemien havaintojen mukaan ohikulkija käyttää keskimää-
rin seitsemän sekuntia näyteikkunan tutkimiseen. Siksi näyteikkunan tulee olla selkeä ja välit-
tää tehokkaasti kaupan identiteettiä, tiedottaa, tarjota ratkaisuja, kertoa uutuuksista, välit-
tää ideoita, muistuttaa, synnyttää uusia tarpeita sekä kutsua sisään (Markkanen 2008, 102).  
 
Nämä tutkimukset osoittavat, että näyteikkunat ovat tärkeitä ja niistä tulisi pitää huolta. 
Hyvin toteutettuna ne todella houkuttelevat asiakkaita sisään myymälään, luovat positiivisia 
mielikuvia yrityksestä ja sen tuotteista sekä antavat ostoherätteitä. Näyteikkunoiden tulee 
tehdä seitsemässä sekunnissa vaikutus ohikulkijaan, mikä on todella haastavaa, ja tämän ta-
kia näyteikkunoiden suunnitteluun ja toteuttamiseen on hyvä sijoittaa resursseja.  
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4.3 Esillepano ja sommittelu 
 
Havumäki ja Jaranka (2006, 161) kertovat tuotteiden esillepanon tavoitteeksi tehokkaan, 
myyntiä edistävän kokonaisuuden muodostamisen sekä tunnelman ja elämysten luomisen asi-
akkaalle. Tehokkaalla sommittelulla voidaan esimerkiksi houkutella kuluttajaa ostamaan yh-
den tuotteen sijaista kokonaisuus (Pohjola 2003, 173). 
 
Esillepanoissa käytetään yleensä erilaisia telineitä, esittelykalusteita tai mallinukkeja. Mal-
linukkeina voi toimia nuket tai torsot, joista nuket ovat kalliimpia ja käyttö rajoitetumpaa 
kasvo- hius ja meikkityylien takia. Nukke voi olla myös päätön, jolloin sille saadaan useita 
ilmeitä ja käyttömahdollisuudet näin ollen lisääntyvät. Päätön malli helpottaa asiakkaan sa-
maistumista tuotteen käyttäjäksi. Taivuteltavat nuket on helppo muotoilla eri asentoihin, 
jolloin ne soveltuvat hyvin urheilu- ja vapaa-ajan yrityksiin. (Nieminen 2004, 223-225.) Taso-
jen avulla pienet esineet saadaan tehokkaasti esille ikkunassa (Lahtinen ym. 1994, 223). 
 
Näyteikkunan sommitteluryhmien ääriviivat muodostavat näyteikkunan kuvion. Selkeä ja rau-
hallinen ikkuna saadaan vähäisillä kuvioilla. Tavararyhmät ja yksittäisetkin tavarat muodosta-
vat linjoja, jotka ohjaavat katsetta. Näitä linjoja ei saisi olla kolmea enempää, eivätkä ne saa 
johdattaa katsetta pois ikkunasta ja asetelmista. (Havumäki & Jaranka 2006, 166.) Selkeyteen 
on hyvä pyrkiä, sillä niukkuus on tyylikästä (Upola 2004). 
 
Koska silmä pyrkii muodostamaan ymmärrettävän tai ehjän kuvion, tulee objektit järjestää 
rytmisesti niin, että ne opastavat silmän liikettä. Elementit voidaan koota yhdeksi kohteeksi 
tai osoittaa niiden yhteenkuuluvuutta visuaalisten keinojen avulla, kuten väreillä, läheisyydel-
lä tai tekstuurilla. (Pohjola 2003, 128.) Myös Rihlama (2000, 54) tukee tätä väitettä kertomal-
la katseen etsivän kohteesta jotakin järjestystä tai muuta tuttua ja selkeätä kuviota. Sym-
metrinen kuviosarja havaitaan helpommin kuin epäsymmetrinen. (Rihlama 2000, 54.) 
 
Elementtien sijoittelulla eli sommittelulla luodaan asioiden välille yhteyksiä, ja sen avulla 
voidaan ohjata katsetta. Sommittelun avulla voidaan luoda mielikuvia esimerkiksi harmoni-
suudesta tai jännittävästä. (Pohjola 2003, 126.)  
 
Sommittelussa tulee olla katseenvangitsija, joka kirjaimellisesti vangitsee ohikulkijan katseen 
ikkunaan. Tämä katseenvangitsija luodaan lopuksi valoilla, varjoilla, muodoilla, väreillä tai 
yllättävällä elementillä. Usein katseenvangitsijana on iso valokuvajuliste, joka antaa työlle 
aiheen ja luo samalla mielikuvia. (Nieminen 2004, 186.) 
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Näyteikkuna voidaan sommitella hyvin eri tavalla, joista perussommittelun malleja ovat sym-
metrinen, epäsymmetrinen, horisontaalinen, vertikaalinen ja diagonaalinen sommittelu. Kiin-
nekohdan luominen ja värit ovat tärkeä osa sommittelua. (Nieminen 2004, 180-187.)  
 
Symmetrisellä sommittelulla (ks. kuvio 8) saadaan aikaan harmoninen, tasapainoinen ja klas-
sinen sekä hieman luksuksen omainen sommittelu (Nieminen 2004, 180). Se sopii erityisen 
hyvin kalliille ja laadukkaille tuotteille (Iowa State University 1991). Symmetrisessä sommitte-
lussa on rekvisiitalla ja muilla elementeillä suuri merkitys, sillä niillä luodaan lopullinen rat-
kaiseva kuva (Nieminen 2004, 180). 
 
 
 
Kuvio: 8 Symmetrinen (vasen) ja epäsymmetrinen (oikea) sommittelu (Rintakoski 1979, 132). 
 
 
Epäsymmetrisessä sommittelussa (ks. kuvio 8) jännitettä on enemmän verrattuna symmetri-
seen sommitteluun. Sen avulla ikkunasta saadaan jännittävä, kiinnostusta herättävä ja se on 
epämuodollisempi. Se vaati taitavaa silmää, sillä ikkunan toinen puoli voi näyttää raskaam-
malta kuin toinen, joka tulisi pienellä yksityiskohdalla saada hallintaan. (Nieminen 2004, 
182.) Tässä, ja muutenkin sommittelussa on hyvänä apuna kultainen leikkaus (ks. kuvio 9), 
jossa sommiteltava ala jaetaan useimmiten 2:3 tai 3:5. Näiden alueiden rajoille sijoitetaan 
tärkeimpiä elementtejä, ja viivojen risteyskohdat ovat erityisen ”turvallisia” kohteiden sijoi-
tuspaikoiksi. (Opetushallitus.) 
 
  
Kuvio: 9 Kultaisen leikkauksen käyttö (Opetushallitus). 
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Horisontaalinen sommittelu soveltuu hyvin pitkien tilojen sommittelumalliksi. Katsetta ohjaa-
vat linjat ovat vaakasuunnassa, ja tunnelma on yleensä levollinen ja rauhallinen. Sommittelu 
on myös kohtalaisen helppo toteuttaa, sillä tuotteet asetellaan esimerkiksi pitkän pöydän 
päälle ja julisteilla ja rekvisiitalla luodaan tunnelmaa. (Nieminen 2004, 183.) 
 
Vertikaalisessa sommittelussa linjat muodostuvat pystysuuntaan, esimerkiksi pylväiden avulla. 
Näin muodostuu yleensä korkea ja juhlava vaikutelma. Korkeutta tilaan saadaan rakenteiden 
avulla, jotka ohjaavat katsetta alhaalta ylös ja sieltä takasin alas. (Nieminen 2004, 184.) 
 
Diagonaalisessa sommittelussa julisteet, nauhat ja tuotteet on aseteltu poikittain, ja siten 
saadaan sommitteluun vauhdikkuutta. Tällainen sommittelu kerää hyvin katseita mutta on 
vaativa toteuttaa. Diagonaalisessa sommittelussa ei välttämättä tarvita syvyysvaikutelmaa, 
jos tuotteet on aseteltu väljästi taustaan nähden, jossa on yksi teemaväri. (Nieminen 2004, 
185.)  
 
Värisommittelun avulla saadaan herätettyä huomiota ja kiinnostusta. Värit luovat tunnelmaa 
ikkunaan, ja selkeiden väriryhmien avulla tuotteet tulevat paremmin esille. Vastavärejä käyt-
tämällä saadaan esillepanoon ja näyteikkunaan voimaa, sillä vastavärien avulla saadaan te-
hokkaita värisommitteluja. Lähivärejä tai yhtä pääväriä ja sen eri voimakkuusasteita käyttä-
mällä saadaan aikaan upea ikkuna. Lisäksi Nieminen tarjoaa myös erilaisia väripareja, joiden 
avulla luodaan hallittuja kokonaisuuksia erilaisine tunnelmineen. Esimerkiksi raikas ja kirpeä 
väripari on turkoosi-sitruuna, johon voi yhdistää joko mustaa, valkoista tai metallivärejä. 
(Nieminen 2004, 191- 192, 194-195.) 
 
Case-yrityksen näyteikkunat (ks. liite 4) ovat yleensä vain täynnä tuotteita jossa on joitakin 
satunnaisia koriste-esineitä siellä täällä. Ikkunassa ei ole useinkaan mitään selkeää ja suunni-
teltua katsetta ohjaavaa linjaa, tai tuotteita ei ole ryhmitelty selkeästi, jolloin katse harhai-
lee ikkunassa. Ikkunoissa ei myöskään ole voimakkaita katseenvangitsijoita. Sommittelussa 
yritys käyttää vertikaalista mallia, mutta sitä ei osata hyödyntää tehokkaasti, sillä tuotteet on 
vain asteltu epäsymmetrisesti ja vertikaalisti ikkunaan. Myöskään värejä ei ikkunassa käytetä, 
sillä alustana toimii vaalea kangas, jonka päälle tuotteet on aseteltu. Antiikki ja tavarapuolen 
ikkunat toimivat lähinnä vain tavaroiden säilytyspaikkana, eikä niissä ole minkäänlaista rytmiä 
tai katsetta ohjaavia linjoja.  
 
4.4 Somistukset 
 
Asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluja ratkaistakseen jonkin ongelman tai tunteakseen 
olonsa hyväksi. Ihmiset eivät osta tuotteita, vaan he ostavat sitä, mitä tuotteilla saadaan eli 
hyötyjä. Ihminen ei siis esimerkiksi osta sahaa, vaan hän ostaa leikkauksia. (Fox 2005, 51-52.) 
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Tämä on tärkeä muistaa näyteikkunaa toteutettaessa, erityisesti somistusvaiheessa, jossa 
pyritään usein esittämään tuotteen käyttöä tai käyttöympäristöä, eli ostajan saamaa hyötyä. 
Dongchul & Sang-Lin (ks. Markkanen 2008, 105) mukaan alennusten aikaan ikkunoiden somis-
tuksilla ei ole niin väliä, sillä asiakkaat tulevat alennusten perässä liikkeeseen, mutta muina 
aikoina somistukseen on kiinnitettävä huomiota.  
 
Tasoja voidaan käyttää myös somistuksen näkökulmasta. Tason materiaalina voi olla puu, 
pahvi, harkkotiili, akryyli, peili tai isot kukkaruukut. Tasojen tekemisessä ja verhoilussa voi 
käyttää kangasta, kreppipaperia, kontaktimuovia, peltiä tai vaikka maalia. (Lahtinen ym. 
1994, 223.) 
 
Teippaukset ovat melko edullinen ja monipuolinen tapa saada ilmettä ikkunaan. Teippauksia 
voi laittaa ikkunaan, somisteisiin ja telineisiin, seiniin tai esimerkiksi akryylilevyyn, joka roik-
kuu katosta (ks. kuvio 10). (Saine 2007, 7.) 
 
  
 
Kuvio: 10 Monipuoliset teippaukset. 
 
 
Somisteita käytettäessä tulee olla luova, koska ikkunassa ei voida käyttää samaa ideaa jatku-
vasti, sillä se tekee ikkunasta tylsän. Isoista kaupungeista kuten Lontoosta ja New Yorkista voi 
käydä keräämässä ideoita ja soveltaa niitä omiin ikkunoihin ja toteutuksiin. Lontoossa maalis-
kuussa 2007 oli käytetty esimerkiksi puuta näyteikkunoiden somistuksena, sekä lastuina että 
tuomalla kokonainen puu ikkunaan (Sihtola 2007, 8). Myös koko kaupunki voi yhdistää voiman-
sa ja toteuttaa näyteikkunoissaan jotakin tiettyä teemaa, jolla voidaan tuoda fantasiaa ja 
magiaa arjen keskelle. Tästä on esimerkkinä Lontoo, jossa syyskuussa 2007 liikkeiden näyteik-
kunat oli somistettu sirkusteemaan, ja esillä oli esimerkiksi kahlekuningas ja ”katkaistu nai-
nen laatikossa” (ks. kuvio 11). Myös pienellä budjetilla voidaan saada aikaan näyttävä ikkuna, 
kunhan aihe on kriittisesti mietitty loppuun asti. (Saine 2008, 16-17.)  
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Kuvio: 11 ”Katkaistu nainen laatikossa” (Saine 2008, 17). 
 
 
Somistusmateriaaleja on loputtomasti, sillä vain mielikuvitus on rajana. Somistuksessa voi 
käyttää esimerkiksi pahvia, kartonkia, teräsverkkoa, kangasta, silkkikukkia, köyttä, tynnyrei-
tä, lintuja, tähtiä, koreja, oksia, kiviä, valoketjuja, aitoja ja pylväitä. Somisteita etsittäessä 
kannattaa hyödyntää kierrätysmateriaalia, sillä se on edullista tai jopa ilmaista, ja kertoo 
yrityksen ympäristöajattelusta ja yhteiskuntavastuusta. (Nieminen 2004, 172, 175.) Kierrä-
tysmateriaalien valinnassa täytyy kuitenkin olla hyvä silmä, sillä kaikki roska ei ole sopivaa 
hyödynnettävää esimerkiksi näyteikkunassa. Suomessa toimii yrityksiä, jotka ovat erikoistu-
neet somistusmateriaalien myyntiin, ja näiden kautta myös pienten yritysten on helppo löytää 
somistusmateriaaleja ja –tarvikkeita. 
 
Näyteikkunoissa käytetään usein julisteita luomassa mielikuvia. Yleisimmät julistekoot ovat 50 
x 70 cm ja 70 x 100 cm. Kainulainen ja Åberg (2004, 143) kertovat normaalin paperijulisteen 
paperin olevan 170-200 g/m2, joka on vahvasti päällystetty. Laadukas juliste on kuin taulu, 
kun sen joko kehystää tai listoittaa ennen ripustusta. Näin juliste vangitsee katseen paremmin 
toimien tauluna. (Kainulainen & Åberg 2004, 143.) Nykyisin on tulosteita mahdollista saada 
lähes mihin pintaan vain, mikä antaa yhä isomman mahdollisuuden olla luova näyteikkunaa 
toteutettaessa. Kuvatuloste voidaan tehdä esimerkiksi paperin sijasta kankaalle, mikä tuo 
pehmeyttä ja vaihtelevuutta ikkunaan. 
 
Kenkä-S käyttää ikkunassaan aina yhtä ja samaa kangasta, joka peittää suurimman osan teli-
neistä. Lisäksi telineinä ja somisteina käytetään kenkälaatikoita, antiikkia ja sekalaista tava-
raa myymälän valikoimasta. Välillä ikkunassa on ollut Elvis-tauluja tai puinen kirahvi. Nämä 
eivät kuitenkaan ole yksinään toimineet, vaan olisivat tarvinneet ympärilleen muuta saman-
henkistä somistusmateriaalia. Ikkunassa käytettävät julisteet ovat tavarantoimittajien imago-
julisteita tai käsin tekstattuja tarjousjulisteita, jotka on teipattu ikkunalasiin kiinni.  
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4.5 Hintatiedot 
 
Suomen kuluttajansuojalaki vaatii, että vähittäismyyntipaikassa ja sen näyteikkunassa olevat 
myytäväksi tarkoitettu tuotteet on merkittävä myynti- ja yksikköhinnoin (A 30.12.1999/1359). 
Hintamerkinnät ovat siis pakolliset näyteikkunoissa, mutta ne voivat olla myös huomaamat-
tomasti. Pääasia on, että tieto löytyy. (Upola 2004.)  
 
Näin ollen aiemmin esitelty Pivattan (ks. Markkanen 2008, 103-104) malli, jossa luksustuottei-
ta esittelevissä ikkunoissa ei käytetä hintatietoja, on lainvastainen Suomessa. Jos tätä mallia 
kuitenkin halutaan käyttää Suomessa, voidaan hinnat laittaa hyvin huomaamattomasti esille. 
 
Jos näyteikkunasta puuttuvat hintamerkinnät, asiakas jättää tuotteen helposti ostamatta. 
Asiakas voi olla halukas ostamaan tuotteen, mutta ostokykyyn vaikuttaa hinta, jolloin asiakas 
helposti suuntaa sinne, missä hän voi nähdä hinnan ja näin hallita ostobudjettiaan. (Nieminen 
2004, 215-216.) 
 
Länsi-Suomen lääninhallitus tarkasti huhti-toukokuussa 2008 Turun keskustan liikkeet, joista 
165 liikettä jäi kiinni näyteikkunoiden puutteellisista hintamerkinnöistä. Tietämättömyydestä 
ei voi olla kyse, sillä laki on ollut voimassa jo vuodesta 1989. (Turun Sanomat 2008.) Myös 
case-yrityksen hintamerkinnät ovat puutteellisia.  
 
4.6 Kuva 
 
Tuotteiden yhteydessä oleva mainosmateriaali herättää tutkitusti huomattavasti enemmän 
aivotoimintaa, kuin tuotteiden esillepano ilman kuvaa. Realistiset ja tutut kuvat ovat tehok-
kaampia, kuin abstraktit ja tuntemattomat. Kuvien käytössä on myös tärkeää huomata, että 
naiset ja miehet näkevä kuvat erilailla. (Peneder 2006, 8-9.) 
 
Kuvien sisältö ja aiheet luovat mielikuvia. Mielikuvia luovia kuvia käytetään mainonnassa ja 
markkinointiviestinnässä (Pohjola 2003, 190). Kuvalla saadaan nopeasti luotua tunnelmaa ja 
mielikuvia näyteikkunaan. Usein vähittäiskaupat saavat tavarantoimittajiltaan imagojulistei-
ta, joita voi hyvin hyödyntää näyteikkunoissa ja katunäkyvyydessä. 
 
4.7 Valaistus 
 
Valo vaikuttaa voimakkaasti tilan tai kuvan luonteeseen. Valon värisävyllä (aaltopituus), voi-
makkuudella (lux) ja kirkkaudella voidaan viestittää vuorokauden tai vuodenajasta. Valolla 
voidaan muokata valaistavien tuotteiden väriä ja siten vaikuttaa tuotteen houkuttelevuuteen. 
 31 
Valon suunnalla voidaan korostaa tuotteita ja muodostaa varjoja. Yleisvalo tuo kaiken esiin 
samalla voimakkuudella, kun yhdestä suunnasta tuleva valo taas muodostaa voimakkaita var-
joja.  Epäsuoravalaistus on pehmeämpi verrattuna suoraan valaistukseen. (Pohjola 2003, 189-
190.) Tasainen valo tappaa kiinnostuksen ikkunaa kohtaan (Lahtinen ym. 1994, 226), eli yleis-
valaistuksen lisäksi on tärkeää, että ikkunassa on kohdevalaisimia, joiden avulla muodostuu 
varjoja ja eri valovoimakkuusalueita. 
 
Näyteikkunan valaiseminen on haastavaa, sillä sen valaistuksen tulisi olla sopiva sekä päivällä 
että illalla. Päivällä voi olla aurinkoista tai pilvistä ja illalla on hämärää, jolloin näyteikkunas-
sa ei tarvitse olla niin voimakas valaistus kuin päivällä. (Nieminen 2004, 203.) Näyteikkunassa 
kohdevalaistuksen valon määrän tulisi päivällä olla 4 000- 8 000 luksia ja pimeänä aikana 
2 000 – 4 000 luksia. Yleisvalaistus ikkunoissa hoidetaan pääsääntöisesti loistelampuilla, ja jos 
ikkunaan on asennettu sekä kylmä- että lämminsävyiset loistelamput ikkunaan saadaan tarvit-
taessa erivärinen valaistus. (Lahtinen ym. 1994, 226.)  
 
Valaistuksen tulisi olla niin voimakas, että heijastukset häviävät katsottaessa ikkunaa ulko-
puolelta (Iowa State University 1991). Oikeanlainen valaistus ei häikäise, korostaa tuotteita, 
laajentaa tilaa, muodostaa vaihtelua eri valonvoimakkuuksien ansiosta ja herättää samalla 
mielenkiintoa (Lahtinen ym. 1994, 227). Lisäksi on tärkeää ottaa huomioon ikkunaa valaistes-
sa, että katsoja kiinnittää katseensa ensimmäisenä siihen tuotteeseen tai alueeseen, joka on 
kirkkaitten valaistu (Nieminen 2004, 180-185).  
 
Nykyteknologia tarjoaa hyvin monipuolisia mahdollisuuksia näyteikkunoiden valaistukseen ja 
hyödyntämiseen. Jotta näyteikkunaan saadaan paras mahdollinen valaistus, on parempi kään-
tyä ammattilaisten puoleen, jotka osaavat räätälöidä juuri yrityksen tarpeisiin sopivan valais-
tuksen. Tarjolla on esimerkiksi ratkaisuja jossa ikkunan väri ja siinä oleva kuva voidaan vaih-
taa yhden napin painalluksella (Philips Oy 2007).  
 
Kenkä-S-myymälän näyteikkunoiden valaistus on todella huono. Kauempaa katsottaessa ikku-
nat eivät erotu myymälästä, koska tausta puuttuu ja valistus on huono. Lisäksi ikkunoissa ole-
va valo on tasaista, eli käytössä ei ole voimakkaita kohdevalaisimia, joilla saataisiin eri valo-
voimakkuus alueita ikkunaan. 
 
4.8 Näyteikkunan toteutus 
 
Näyteikkunan suunnittelu lähtee aina liikkeelle tavaroiden valinnasta, jonka jälkeen valitaan 
näyteikkunan teema. Tämän jälkeen tehdään karkea luonnos, jossa hahmotellaan perusraken-
nelmat, näyttävimmät tuotteet ja mainosten sijainnit. Kun luonnos on valmis, täytyy mainos-
aineisto varata tai tehdä. (Nieminen 2004, 220.) Tämän jälkeen voidaan vanha näyttely pur-
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kaa, ja puhdistaa tila. Kun ikkunatila on tyhjä, voidaan suunnata valot, pystyttää telineet ja 
sijoittaa tavarat paikoilleen. Tämän jälkeen sijoitetaan hintalaput ja mainokset ikkunaan. 
Kun kaikki on sijoiteltuna, viimeistellään ikkuna, esimerkiksi puhdistamalla mahdolliset roskat 
pois. (Lahtinen & Isoviita 1994, 157.) Ikkunaa on myös tärkeää katsoa ulkopuolelta, jotta ha-
vaitaan paremmin mahdolliset virheet ja ongelmat. 
 
Erilaisten teemojen avulla saadaan yrityksen imagolle ja sen tuotteille luotua jännittäviä uu-
tuusarvoja aina uudelleen. Teemat luovat erilaisia tunnelmia, mielikuvia, kiinnostusta ja fan-
tasioita sekä tärkeimpänä edistävät myyntiä. Teemojen avulla yritys erottautuu kilpailijois-
taan. Teemana voi olla mikä vain, esimerkiksi eri maat, legendaariset glamourhenkilöt, vuo-
denaika, juhlateema, elokuvamaailma, vedenalainen maailma, eri vuosikymmenet tai count-
ry-tyyli. (Nieminen 2004, 228-230.) Teema voi pohjautua myös ajankohtaisuuteen, joka voi 
olla esimerkiksi etukäteen tiedettävä tapahtuma, muoti, liikkeessä tapahtuva muutos tai 
tuottajan mainonta (Rintakoski 1979, 135). Näyteikkunoita voi vaihdella juhlapyhien ja vuo-
denaikojen mukaan (Raninen & Rautio 2003, 307). Kun teemaa noudatetaan koko ikkunassa, 
siitä tulee onnistunut (Iowa State University 1991).  
 
 
 
 
Kuvio: 12 Visualistin somistuskalenteri (Nieminen 2004, 236). 
 
 
Ikkunan kaikkia ulottuvuuksia, korkeutta, syvyyttä ja leveyttä kannattaa käyttää hyödyksi 
(Lahtinen & Isoviita 1994, 157). Ilmavuus ikkunassa syntyy kun tuotteet ovat syvyyssuunnassa 
irti toisistaan (Nieminen 2004, 220). 
 
Pienet tuotteet kannattaa selkeyden aikaansaamiseksi esitellä yhtenäisten taustojen ja alus-
tojen avulla. Suurin ja painavin esine tulisi sijoittaa optisen pystyakselin kohdalle. Ikkunaan 
on hyvä laittaa erikokoisia tuotteita, joilla saadaan tilaa mielenkiintoisemmaksi. Näyteikku-
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nassa olevien tuotteiden on oltava millilleen selkeissä rivistöissä, mutta niiden järjestyksessä 
pitäminen on helppoa, kun asiakkaat eivät pääse ikkunaan. (Upola 2004.) Näyteikkunoiden 
nurkat tulee jättää tyhjäksi (Nieminen 2004, 220). Asetelma vaatii tyhjää tilaa, sillä liian 
täyteen ahdettu ikkuna on sekava ja raskas katsella.  
 
Näyteikkunan tehtävä on esitellä tuotteet havainnollisesti, jolloin tuotteet otetaan pois pak-
kauksistaan ja pyritään usein kuvaamaan tuotteen käyttöä tai käyttötilannetta (Havumäki & 
Jaranka 2006, 166). Ikkunaan kannattaa sijoittaa ajankohtaisia tuotteita, uutuuksia ja run-
saasti mainostettuja tuotteita (Lahtinen & Isoviita 1994, 158). Ikkunassa ei tarvitse olla esillä 
kaikkea, mitä myymälästä löytyy (Upola 2004).  
 
Somisteet eivät saa olla pääosassa ikkunassa, vaan tuotteet, mutta ilman somisteita ikkunasta 
ei tule hyvä (Lahtinen & Isoviita 1994, 159). Näyteikkunoissa perussääntö on, että ikkunaa 
kohden tulee olla vain kaksi tai kolme väriä, mukaan luettuna näiden värien eri sävyt (Mark-
kanen 2008, 116). 
 
Näyteikkuna tullee uusia 7-30 päivän välein (Markkanen 2008, 109). Pienissä kaupungeissa 
näyteikkunat tulisi päivittää useammin kuin isoissa, sillä samat ihmiset kulkevat usein näy-
teikkunoiden ohitse (Iowa State University 1991). 
 
Cavalieri (ks. Markkanen 2008, 116) huomaa elämyksiä tuottavan näyteikkunoiden toteutuk-
sessa jopa aivojen toimintaa, siitä kuinka eri aivopuoliskot käsittelevät eri asioita. Vasen ai-
vopuolisko käsittelee tutkitusti tiedot liittyen matemaattisiin ja loogisiin viesteihin, kun oikea 
käsittelee tunteita ja esimerkiksi värejä. Ja koska vasemmalla silmällä nähty viesti tai asia 
käsitellään oikeanpuoleisessa aivolohkossa, tulisi näyteikkunassa sijoittaa tunnelmaa luovia 
elementtejä enemmän vasemmalle puolelle. (Markkanen 2008, 116.) 
 
Näyteikkunan tulee olla kerralla hyvä, sillä sen julkistamisen jälkeen sitä ei voida enää muut-
taa (Lahtinen & Isoviita 1994, 157). Näyteikkunoiden luonnos voidaan arkistoida ikkunasta 
otetun valokuvan kanssa, jolloin on helppo nähdä yrityksen visuaalisen ilmeen linja, ja mah-
dollisesti poimia hyvin toimineita ideoita ja kehittää niitä eteenpäin (Nieminen 2004, 206).  
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5 Case: Kenkä-S 
 
Case-yritykseni on Järvenpäässä toimiva Kenkä-S. Liike myy pääsääntöisesti kenkiä ja laukku-
ja, mutta niiden ohella se myy myös antiikkia, tauluja, mattoja, norjalaisia villapaitoja, mai-
nostelineitä ja muuta sekalaista tavaraa.  
 
Valitsin kyseisen yrityksen opinnäytetyön kohteeksi, sillä myymälän katukuva (ks. liite 4) he-
rätti minun huomioni muista liikkeistä poikkeavalla katunäkyvyydellään. Tämä myymälän ul-
koasu ei kuitenkaan houkutellut minua ikinä liikkeeseen sisään tai edes lähemmin tarkastele-
maan yrityksen näyteikkunoita. Joskus myymälän ohi kävellessäni olen katsonut ikkunoita ja 
nähnyt jotkin ihan mukavan näköiset kengät, mutta siltikään en ole lähestynyt näyteikkunoita 
tai mennyt myymälään sisään.  
 
Järvenpäässä toimii kaksi muuta kenkäkauppaa sekä lisäksi on kaksi markettia, jotka myyvät 
myös kenkiä. Näin yrityksessä on hyvää potentiaalia, sillä se sijaitsee keskeisellä paikalla Jär-
venpään kävelykadulla, ja kilpailijoita ei ole monta, mutta yrityksen on tehtävä töitä selviy-
tyäkseen. En uskonut asiakkaina olevan nuori aikuisia, vaan kuvittelin asiakkaiden koostuvan 
enemmän vanhemmista ihmisistä. Uskon kuitenkin, että yrityksellä olisi hyvät mahdollisuudet 
houkutella yritykseen myös nuoria aikuisia. Omasta lähipiiristäni ei kukaan enää vieraile epä-
siisteissä myymälöissä, kun lähistöllä on siistejä myymälöitä ja ketjuja, jotka ovat tuttuja ja 
turvallisia. Ketjujen ulkopuolella olevissa kenkäliikkeissä joudutaan todennäköisesti tekemään 
enemmän töitä, jotta asiakkaat uskaltavat tulla riippumattomaan myymälän sen sijasta, että 
menisivät tuttuun ketjun myymälään.  
 
Kun ensimmäisen kerran astuin sisään myymälään (ks. liite 6), kysymään yhteistyötä opinnäy-
tetyötä varten, olin todella yllättynyt. Myymälä oli sisältä huomattavasti siistimpi kuin katu-
kuva antaa ymmärtää. Tosin katseltuani tarkemmin myymälää huomasin osan myymälästä 
olevan hieman epäjärjestyksessä, mutta ensivaikutelma oli kuitenkin positiivinen.   
 
Kenkä-S on perustettu vuonna 1991. Tarkastellessa yrityksen tunnuslukuja huomaa (ks. kuvio 
13), että liikevaihto vuonna 2007 oli puolet pienempi verrattuna vuoteen 2003. Liikevaihto on 
siis tullut rajusti alas, vaikka viime vuosina on eletty nousukautta. Lisäksi tilikauden tulos on 
ollut vuosina 2003-2007 tappiollinen tai heikko.  
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Kuvio: 13 Kenkä-S tunnuslukuja (Fonecta Oy 2009). 
 
 
Kun vertaillaan Kenkä-S:n liikevaihtoa toimialan mukaan (ks. kuvio 14), voidaan huomata, 
että vuosina 2003-2006 muut ovat kasvattaneet liikevaihtoaan, samalla kun Kenkä-S:n liike-
vaihto on laskenut.  
 
 
 
Kuvio: 14 Toimialavertailut (Fonecta Oy 2009). 
 
 
5.1 Yrittäjän haastattelu 
 
Kävin haastattelemassa Kenkä-S-liikkeen omistajaa, eli itse yrittäjää Pauli Leppästä 
10.11.2008 (Leppänen 2008). Haastattelu oli valaiseva, mutta jäi hieman katkonaiseksi, sillä 
yrittäjä oli yksin liikkeessä, joten asiakkaan tullessa sisään, hänen täytyi poistua palvelemaan 
asiakasta. Muutamia kysymyksiä luonnostelin paperille, mutta enemmän halusin keskuste-
lunomaisen haastattelun. Haastattelua varten minulla oli lyhyt lista niistä asioista, joita pitäi-
si muistaa käsitellä. Haastattelussa sain paljon arvokasta tietoa siitä, mihin suuntaan ulkoista 
markkinointia tulisi lähteä kehittämään.  
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Kenkä-S on toiminut Järvenpäässä noin 20 vuotta. Toimipisteitä on myös muualla, mutta nyt 
opinnäytetyössä keskitytään vain ja ainoastaan Järvenpään toimipisteeseen. Yrityksen talou-
dellinen tilanne on yrittäjän mielestä hyvä, eikä yrittäjä ole alalla erityisen isoja muutoksia 
huomannut 50 vuoden aikana, jotka hän kenkäalalla on ollut. Järvenpään liikkeessä on kolme 
työntekijää yrittäjän lisäksi. 
 
Yrittäjä kertoi kohderyhmään kuuluvan kaikki, ja tarkemmin koko perhe, sillä liikkeestä löy-
tyy kenkiä, niin lapsille, naisille kuin miehillekin. Myös nuorille he ovat onnistuneet löytämään 
jonkin verran sopivia kenkiä, mutta yrittäjän mukaan nämä ovat hyvin haastava vaikkakin 
tärkeä kohderyhmä.  
 
Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita, ja sen valikoimasta löytyy paljon merkkejä, joita ei löydy 
mistään muualta, esimerkiksi Orto –jalkineet. Yrittäjällä itsellään on hyvin vahva tuoteosaa-
minen ja kymmenien vuosien kokemus alalta. Myös työntekijöiltä edellytetään tuoteosaamis-
ta, sillä yrityksen luonteeseen kuuluu vahva asiakaspalvelu. Kun asiakas astuu sisään, häneen 
otetaan kontakti ja ollaan valmiina palvelemaan. Jos asiakas tulee hakemaan jotain tiettyä 
merkkiä, eikä sitä valikoimasta löydy, se tilataan ja se on kahden päivän päästä saatavilla. 
Sellaisia tilanteita tulee tosin enää harvoin, sillä yrittäjä on löytänyt hyvän merkkivalikoiman. 
Tärkeintä siis on, että asiakas on tyytyväinen ja hänelle löytyvät aina hyvät kengät. Yrittäjä 
haluaa yrityksen olevan perinteinen kenkäkauppa, joka tarjoaa laadukkaita tuotteita. Lisäksi 
hänen mielestään asiakaspalvelu on tärkeää, ja yrityksen toimintaan kuuluu, että asiakasta 
palvellaan, kun hän tulee sisään.  
 
Kenkä-S:n palveluun kuuluvat myös pienet kenkien muotoilut asiakkaalle sopiviksi, esimerkiksi 
kengän venytys. Tätä palvelua ei enää oikein muualta saa, ja tämä on yksi tekijä, joka tekee 
liikkeestä perinteisen ja hyvin palvelevan. Haastattelun jälkeen heräsi vain kysymys, miksi 
sitä ei hyödynnetä viestinnässä ja mainonnassa. Tämä on todellinen kilpailuetu, jota ei kan-
nattaisi olla hyödyntämättä nykyisen kovan kilpailun takia.   
 
Kysyin myös miksi Kenkä-S kyltti talon seinällä on punainen, mutta ikkunateippaukset ovat 
siniset, joka on ristiriitainen ja viestinnällisesti ajateltuna epäluotettavuuden merkki. Alku-
jaan logo oli punainen, ja se vain yhdessä välissä vaihdettiin siniseksi, kun ikkunateippaukset 
tilattiin. Yrittäjä kertoi, että Kenkä-S on ollut pitkään Ecco-kenkien jälleenmyyjä, ja myös 
Ecco-logo oli aluksi punainen, mutta vaihtui myöhemmin siniseksi, jolloin myös Kenkä-S vaih-
toi logon värin punaisesta siniseksi.  
 
Ulkomainontaa hoitavat työntekijät, kuka milloinkin. Kun asiakkaita ei ole, ja on aikaa, joku 
työntekijöistä hoitaa näyteikkunoita, ulkomainontaa ja viestintää. 
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Hyviä kenkiäkään ei saa halvalla, mutta Kenkä-S-yrittäjä on ollut alalla jo pitkään, joten hä-
nellä on hyvät sopimukset, jonka ansiosta hän pystyy tarjoamaan laadukkaita tuotteita koh-
tuulliseen hintaan.  
 
Kysyin yrittäjältä myös onko hänellä jotain tulevaisuuden tavoitteita yrityksen osalta, esimer-
kiksi kasvattaa yrityksen liikevaihtoa tai asiakaskuntaansa. Yrittäjä oli tyytyväinen nykytilaan-
sa eikä hän nähnyt tarvetta millekään näistä. Tämä oli vähän erikoista, sillä opinnäytetyön 
tarkoitus oli kehittää yrityksen katukuvaa, mutta yrittäjä oli tyytyväinen nykytilanteeseensa. 
Uskon kuitenkin, ettei yhtäkään yrittäjää liikevaihdon kasvu haittaa, kunhan se tapahtuu hal-
litusti. Uskon, että tällaiseen hallittuun liikevaihdon kasvuun myymälän katunäkyvyydellä 
voidaan vaikuttaa.   
 
Haastattelun jälkeen näin entistä suurempaa potentiaalia yrityksessä, sillä ainakin yrittäjällä 
itsellään on todella kattava tieto ja taito kenkien osalta. Lisäksi heidän tarjoamansa venytys-
palvelu on suuri kilpailuetu nykypäivänä, ja se että yritys pystyy oikeasti myymään asiakkaan 
jalkaan sopivat kengät. Lisäksi heillä on hyvä ja kattava valikoima merkkikenkiä, ja jos jotain 
asiakkaan merkkiä ei löydy, se tilataan. Tällainen ei ketjuissa ole mahdollista, ja näistä kil-
pailueduista yrityksen tulisi viestiä. 
 
5.2 Nykyinen katukuva 
 
Tässä osiossa käsittelen myymälän katukuvan nykytilannetta (ks. liite 4), ja pohdinnat nykyti-
lasta olen tehnyt teoreettisen viitekehyksen pohjalta.  
 
Myymälä sijaitsee Järvenpään kävelykadulla, jota pidetään siistissä kunnossa. Kiinteistö on 
melko huonokuntoinen, ja se koostuu kahdesta eri rakennuksesta, vanhasta puurakennuksesta 
sekä betonitalosta. Nämä on yhdistetty alaosista, joista muodostuu yrityksen liiketilat ja se on 
verhoiltu pellillä, joka on pahasti tummunut ja vihertynyt. Näin ollen rakennus ei tarjoa kovin 
esteettisiä puitteita liiketoiminnalle, mutta tämä ei ole este siistille myymälän ulkoasulle.  
 
Rakennuksessa on edelleen kiinni vanhat markiisit, jotka ovat haalistuneet ja repaleiset. Ne 
repsottavat niin, että peittävät osittain ikkunateippauksia. Nämä markiisit tekevät myymälän 
ulkonäöstä epäsiistin näköisen, ja luovat mielikuvaa yrityksestä, jossa asioista ei pidetä huol-
ta.  
 
Yrityksellä on lisäksi sivutoimipiste (ks. liite 9) kävelykadun toisessa päässä, jossa on myynnis-
sä vain antiikkia ja sekalista tavaraa. Tämä liiketila on myös Kenkä-S-nimen alla, joka sekoit-
taa varmasti asiakkaita. Rakennuksessa on kaksi Kenkä-S-kylttiä, toinen kävelykadulle ja toi-
nen Helsingintielle päin. Tämä toinen myymälä ei ole tietääkseni koskaan auki, vaan tuntuu 
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toimivan enemmän varastona ja sekavana näyttelytilana. Jos sieltä jotain haluaa katsella 
tarkemmin tai ostaa, täytyy ensin soittaa yrittäjälle, jonka puhelinnumero on tilassa esillä. 
 
5.2.1 Kyltit ja teippaukset 
 
Tunnistettavuus on yksi tärkeä tekijä myymälän katukuvassa, ja sillä on suuri merkitys infor-
maatioketjussa. Kun asiakas näkee yrityksen mainoksen lehdessä ja lähtee myymälään, hän 
tunnistaa yrityksen kylttien ja värien ansiosta. Mainoksen ja myymälän tulisi viestiä yhtenäi-
sellä linjalla. 
 
Kenkä-S käyttää lehtimainoksissa (ks. liite 10) sinistä logoa, ja sininen väri on muutenkin mai-
noksissa esillä. Myymälän valomainoksissa Kenkä-S lukee kuitenkin punaisella ja ikkunateippa-
uksissa taas sinisellä. Näin tunnistettavuus ei toteudu tehokkaasti, kun yritys esiintyy eri pai-
koissa erivärisenä. Kenkä-S logon värivaihdosta ei ilmeisesti ole ajateltu visuaalisen markki-
noinnin kannalta. Tämän typpisiä asioita ei tulisi päättää vain sen pohjalta mitä tavarantoi-
mittaja tekee, vaan niille tulisi löytää aina omat lähtökohdat. 
 
Ikkunoiden yläosassa olevat teippaukset ovat epäsiistit, sillä ne ovat jo kuluneet ja lisäksi 
kirjaimet ovat ryppyiset. Lisäksi näyttää että valkoisessa taustassa olisi ollut kirjaimille omat 
paikat, mutta kirjaimet eivät ole osuneet näihin paikkoihin.  
 
Näyteikkunoiden alareunaan on myös teipattu Kenkä-S:n sininen logo. Tämä ei kuitenkaan 
sieltä juuri erotu, sillä tekstillä ei ole selkeää taustaväriä, joten se ei pääse erottumaan ikku-
nasta näyteikkunasommitteluja vasten. Myös ovessa on Kenkä-S-teippaus, mutta sekään ei 
juuri erotu puuttuvan taustavärin takia. Ikkunassa vaaleaa teippaus erottuu selkeämmin kuin 
tumma. 
 
Tarkkasilmäinen huomaa myös, että teippauksien ja valokylttien S-kirjain on erilainen. Kyl-
teissä S-kirjain on pyöreä, kun teippauksissa se on hieman litistyneen näköinen. Sanomalehti-
mainoksissa (ks. liite 10) esiintyy pyöreämpi S-kirjain. Tavarantoimittajien logot eivät toistu 
kaikissa kylteissä samanlaisena, vaan osassa on käytetty vanhaa ja osassa uutta logoa. 
 
Yrityksen katukuvassa näkyvät melko voimakkaasti eri kenkämerkkien logot. Kahden valo-
mainoksen yhteydessä on seitsemän eri kenkämerkin logoa. Tämän lisäksi rakennuksessa on 
kaksi pientä kylttiä, joista toisessa on kaksi tuotemerkkilogoa sekä Kenkä-S-logo ja toisessa on 
seitsemän tuotemerkkilogoa. Ovessa ja yhdessä ikkunassa on Ecco-logo teipattuna. Seinässä 
on erillinen kyltti, jossa kerrotaan, että myymälästä löytyy Orto-erikoisjalkineita.  
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Vierailin yrityksen myymien merkkien kotisivuilla ja olin hyvin yllättynyt, sillä näiden net-
tisivujen pohjalta minulle syntyi kuva laadukkaista merkkikengistä. Jos kuluttaja katsoo kau-
empaa ja tunnistaa tutun logon, esimerkiksi Ecco, hän tulee lähemmäksi liikettä, mutta huo-
maakin, ettei tuotteen laadukas imago vastaa yrityksen katukuvaa. Tämä voi ajaa mahdollisen 
ostajan pois, vaikka hän tuntee tuotteen ja sen laadun.  
 
Pääoven oikeanpuoleiset näyteikkunat on varattu antiikille ja muulle sekalaiselle tavaralle. 
Niissä on pinkki ja musta väri kehystämässä ikkunaa ja lisäksi pinkillä lukee: maalauksia, mat-
toja ja antiikkia. Nämä teippaukset ovat haalistuneet ja osittain katkenneet, joten ne eivät 
ole siistin näköiset.   
 
5.2.2 Sisäänkäynti 
 
Yrityksellä on liiketiloihin kaksi ovea kävelykadulta, joista toinen on käytössä. Käytössä oleva 
sisäänkäynnissä on kaksoisovet (ks. kuvio 15) ja sinne johtaa painekyllästetystä puusta raken-
nettu ramppi, jossa on käytetty valmiselementtiaitoja. Ovelle on tehty jälkikäteen kulku kah-
den portaan avulla suoraan tasanteelle. Idea on ihan hyvä, mutta toteutus on huono, sillä 
aukko on melko ahdas kulkea ja ylempi askelma on liian pieni, joka tekee kulkemisesta hanka-
laa ja epävarmaa.  
 
Puu on haastava materiaali, sillä märkä puu, jossa on mahdollisesti vettä päällä, on liukas. 
Yrittäjä on levittänyt niin sanottua eteismattoa rampille, mutta tätä ei ole toteutettu siististi 
hankkimalla juuri oikeankokoiset matot, vaan ne on koottu ilmeisesti ylijäämäpaloista.  
 
 
 
Kuvio: 15 Myymälän sisäänkäynti. 
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Jos liikkeeseen on tulossa rautatieasemalta päin, eikä halua hankalakulkuisia portaita, joutuu 
kävelemään noin 3,5 metriä pääoven ohi, jotta pääsee rampille. Tässä voi olla ongelmana, 
että ohikulkija voi muuttaa jo tässä ajassa mieltään ja jatkaakin matkaa kääntymättä ta-
kaisinpäin myymälän ovelle. Suoraan edestä tultaessa sisäänkäynnin ja asiakkaan välissä on 
aita, ja yleisesti aidan tarkoitus on esimerkiksi pitää ulkopuoliset etäällä. Sisäänkäyntiä on siis 
hankala lähestyä, eikä se tehokkaasti houkuttele asiakkaita sisään.   
 
Pääovessa on aukioloajat paperinpalalle kirjoitettuna, joka on muutamalla teipinpätkällä 
ovessa kiinni. Aukioloaikojen täytyy aina olla näkyvillä, mutta tätä ei ole toteutettu kovin 
siististi. Ovessa täytyisi olla merkittynä, mitkä maksukortit liikkeessä käyvät, mutta tästä 
ovesta löytyy vain American Express-tarra. Se tuskin on ainoa mahdollinen maksukortti, joka 
liikkeessä käy. Lisäksi ovien lasiin on teipattu Ara- ja Ecco-logo sekä molemmissa ovissa on 
Kenkä-S-teksti. Joskus pääoviin on myös kiinnitetty tarjousjulisteita tai jonkin kenkämerkin 
imagojuliste. Näitä ei ole toteutettu kovin siististi, sillä esimerkiksi julisteet saattavat olla 
ryppyiset.  
 
Myös toiselle ovelle, joka ei ole käytössä, johtaa myös puinen ramppi jonka päälle on levitetty 
mattoja. Ovessa on pinkki teksti ”Tervetuloa taidemaailmaan”. Lisäksi oli joskus käsin tehty 
pahvinen kyltti, jossa oli nuoli toiselle ovella ja teksti ”Auki tervetuloa”. Tämä sisäänkäynti 
näyttää toimivan usein varastona, sillä siinä säilytetään tyhjiä kenkälaatikoita tai mainosteli-
neitä. Tämä ei ole houkuttelevan näköistä, sillä varastot täytyisi pitää piilossa. Myös varsinai-
sen sisäänkäynnin toinen käyttämätön ovi on usein varastona. Siinä säilytetään tyhjiä kenkä-
laatikoita, mainostelineitä tai suksia ja sauvoja. Tämä ei houkuttele astumaan sisään myymä-
lään, sillä asiakkaat eivät halua kävellä varaston läpi myymälään.  
 
5.2.3 Näyteikkunat 
 
Yrityksellä on käytettävissä yhteensä kuusi isoa näyteikkunaa. Niistä kolme on varustettu Ken-
kä-S-teippauksin, ja lopuissa on pinkki-mustat teippaukset antiikeille, matoille ja maaluksille. 
Kaikki ikkunat ovat avoimia ikkunoita, joista on suora näkyvyys myymälään. 
 
Kenkäpuolen ikkunat ovat kohtuullisen siistin näköiset, jossa on tuotteita laitettu esille joko 
kenkälaatikoiden päälle tai kankaalla peitetyille tasoille. Somisteina on käytetty muun muassa 
oikeita kukkia, mutta kukkalautasena toimii kertakäyttölautanen, joka ei ole esteettisen nä-
köinen. Kukkien ruukut eivät myöskään ole kovin esteettiset. Somisteina on käytetty sekalais-
ta tavaraa myymälän valikoimasta kuten Elvis-tauluja. Näyteikkunoiden tuotteista puuttui 
osasta hintamerkinnät, jotka ovat pakolliset Suomessa. Esillepanoissa on käytetty paljon tuo-
teinfolappuja ja tulostettuja lehti-ilmoituksia. Erään kerran ikkunaan oli laitettu tarjouskyltti, 
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mutta se oli sijoitettu Kenkä-S-teippauksen taakse, jolloin se oli vain osittain näkyvissä. Ikku-
noita tulisi katsoa aina ulkoa päin, jotta tämän tyyppisiltä virheiltä vältyttäisiin. 
 
Antiikki-, matto- ja maalauspuolen ikkunat ovat vain täynnä tavaraa ilman mitään sommitel-
mia. Ikkunat sisältävät usein tavaroiden lisäksi myytävien kenkämerkkien imagojulisteita sekä 
tyhjiä kenkälaatikoita.  
 
Kenkä- ja laukkupuolen ikkunoista katsottuna myymälä on sisältä kohtuullisen siistin näköi-
nen, mutta muiden näyteikkunoiden myymälänäkymä on sekava ja sotkuinen. Näyteikkunoissa 
on todella huono valaistus, jolloin näyteikkuna ei erotu kauempaa katsottuna itse myymäläti-
lasta, se pystyy kiinnittämään vain lähietäisyydellä kulkevien ihmisten huomion.  
 
5.2.4 Tarjousjulisteet ja mainostelineet 
 
Mainosjulisteita yrityksellä on ikkunat ja telineet täynnä. Hyvin harva näistä julisteista nou-
dattaa oikeaoppista tekstaustapaa ja sommittelusääntöjä. Muutaman hyvin tekstatun julis-
teen (ks. liite 4) olen liikkeen ikkunoissa nähnyt, mutta suurin osa on epäsiistejä julisteita, 
joissa kirjainten koko, kirjainvälit ja sanavälit vaihtelevat, eikä tekstiä ole osattu tasata oi-
kein.  
 
Kerran sisääntulorampin reunaan oli sijoitettu valkoisia kenkälaatikoita, joihin oli tekstattu 
huolimattomasti tarjouksia. Tämä oli ihan hauska idea hyödyntää yrityksen toiminnasta synty-
vää jätettä, mutta se ei mielestäni sovi kenkäliikkeen sisäänkäyntiin. Tämä näytti lähinnä 
vain siltä, että sisäänkäyntiin oli jätetty pahviroskia lojumaan. 
 
 
 
Kuvio: 16 Mainostelineitä myymälän ulkopuolella. 
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Mainostelineet ovat lähes kaikki eri paria, ja suurin osa on jo hyvin kuluneen näköisiä. Lisäksi 
osa julisteista on kiinnitetty ilmastointiteipillä telineeseen kiinni (ks. kuvio 16). Erääseenkin 
uuteen telineeseen oli teipattu ilmastointiteipillä tarjousjuliste kiinni, vaikka sen julistetasku 
on varmasti ollut toimiva, jossa juliste olisi ollut sateelta ja lialta suojassa. Teippaus oli to-
teutettu ilmeisesti siksi, että paperi oli hieman liian iso, mutta sitä ei ole pienenetty, vaan 
todellakin teipillä kiinnitetty telineeseen. Välillä mainostelineitä on jätetty viikonlopuksi ulos 
ja julisteita on lojunut maassa märkinä ja likaisina. Tämä näyttää todella epäsiistiltä. 
 
 
6 Tutkimuksen toteutus 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Kenkä-S liikkeen asiakkaiden mielipiteitä myymälän 
katukuvasta ja näyteikkunoista, sekä mielikuvia, joita katukuva asiakkaissa herättää. Tutki-
musongelman keskeiset kysymykset ovat:  
 
- Mitä mieltä asiakkaat ovat Kenkä-S-myymälän näyteikkunoista ja katunäkyvyydestä? 
- Mitä mielikuvia Kenkä-S-myymälän katukuva asiakkaissa herättää?  
 
Ensimmäisellä kysymyksellä halutaan kartoittaa, miten asiakkaat kokevat yrityksen ulkoiset 
tekijät ja näyteikkunamainonnan. Toisen kysymyksen avulla selvitetään yrityksen katukuvan 
herättämiä mielikuvia, jotta voidaan nähdä vastaavatko ne tavoiteltua mielikuvaa. Kyselyn 
tulosten pohjalta on tarkoitus saada selville mitä mieltä asiakkaat ovat erikoisen katukuvan 
omaavasta myymälästä ja tehdä tämän pohjalta kehitysehdotus kyseiselle yritykselle.  
 
Kokemukseen perustuva tutkimus eli empiirinen tutkimus jakaantuu kvalitatiiviseen ja kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen. Tutkimusmenetelmäksi valitsin kvantitatiivisen eli määrällisen tut-
kimuksen. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin mikä, missä, paljonko ja 
kuinka usein. Ilmiötä kuvaillaan ja tulkitaan numeerisen tiedon pohjalta. (Heikkilä 2001, 18.) 
  
Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmä ja kohderyhmä valitaan aina tutkimuson-
gelman perusteella. Tiedonkeruumenetelmiä ovat esimerkiksi postikysely, puhelinhaastattelu 
informoitu kysely tai www-kysely. Menetelmän valintaan vaikuttaa tutkittavan asian luonne, 
tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti. (Heikkilä 2001, 18.) 
 
Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmäksi valitsin lomakekyselyn, sillä uskoin, että ihmiset suos-
tuvat helpommin täyttämään lomakkeen, kuin suostuvan suulliseen haastatteluun. Lisäksi jos 
haastattelu olisi toteutettu myymälän sisällä, en usko, että ihmiset olisivat uskaltaneet vasta-
ta kovin kielteisiä vastauksia, sillä myyjät ja kaupan omistaja olisi voinut ne kuulla. Lomaket-
ta täytettäessä vastaaja pysyy paremmin tuntemattomana ja voi rehellisemmin kertoa oman 
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mielipiteensä ja antaa myös palautetta. Heikkilä (2001, 20) toteaa myös, että arkaluonteisten 
kysymysten käyttömahdollisuus henkilökohtaisessa haastattelussa on huono, kun taas posti-
kyselyssä se on hyvä.  Kyselytutkimuksen haittapuolina on muun muassa se, että ei voida sel-
vittää, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. Väärinymmärryksiä on 
vaikea kontrolloida, vastaajien perehtyneisyys asiaan ei selviä ja vastaamattomuus nousee 
joissakin tapauksissa suureksi. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1998, 191.)  
 
Tutkimuksen perusjoukkona ovat Kenkä-S-myymälän asiakkaat. Koska yrityksellä ei ole asia-
kasrekisteriä, eikä asiakkaita näin ollen voida tavoittaa myymälän ulkopuolelta, täytyi valita 
otantatutkimus. Lisäksi tiedon nopea keräys tuki otantatutkimukseen päätymistä. ”Otos on 
edustava pienoiskuva perusjoukosta” (Heikkilä 2001, 33). Otantamenetelmään vaikuttavat 
muun muassa tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon maantieteellinen sijainti ja perusjoukon 
jäsenten samankaltaisuus tutkittavien ominaisuuksien suhteen (Heikkilä 2001, 35-36). 
 
Otantamenetelmäksi valitsin satunnaisotoksen, jossa jokaisella perusjoukon yksilöllä on yhtä 
suuri todennäköisyys tulla valituksi otokseen. Se soveltui parhaiten tähän tapaukseen, sillä 
perusjoukosta ei ole etukäteistietoa. Lisäksi otantamenetelmä on nopea ja halpa toteuttaa. 
(Heikkilä 2001, 36.) Otoksen kooksi muodostui 17. Johdanto kyselyyn (ks. liite 1) ja kyselylo-
make (ks. liite 2) olivat myymälässä helmi-maaliskuun ajan asiakkaiden täytettävinä. 
 
6.1 Kyselylomakkeen laatiminen 
 
Lähtiessäni suunnittelemaan kyselylomaketta perehdyin aikaisempiin tutkimuksiin ja opinnäy-
tetöihin, sekä mietin omia kokemuksia kyselylomakkeista. Näiden pohjalta oli hyvä lähteä 
rakentamaan omaa kyselylomaketta. Muistan täyttäneeni vuonna 2006 Helsingin Forumin kah-
vilassa erään opinnäytetyön kyselylomakkeen, joka oli todella puuduttava, sillä väittämät 
olivat sekaisin, milloin positiivisia ja milloin negatiivisia. Näin joutui olemaan todella tarkka-
na, kumpi oliko kyseessä negatiivinen vai positiivinen väittämä, jotta osasi kirjata mielipiteen 
oikein.  
 
Varsinaista tutkimusongelmaa käsittelevän osion päätin toteuttaa kahdella eri asteikolla. En-
simmäiset 17 kysymystä olivat mielipideväittämiä jossa on käytetty Likertin asteikkoa, jossa 
väittäminä olivat: 
• Täysin samaa mieltä = 4 
• Jokseenkin samaa mieltä = 3 
• Jokseenkin erimieltä = 2 
• Täysin erimieltä = 1 
• Neutraali = 0 
(Heikkilä 2001, 53). 
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Neutraalin vaihtoehdon sijoitin viimeiseksi toivoen, että mahdollisimman moni jättäisi sen 
käyttämättä, ja kallistuisi mielipiteessään johonkin suuntaan. Kun vastausvaihtoehdot on an-
nettu valmiiksi, se nopeuttaa vastaamista, jolloin kynnys kyselylomakkeen täyttämiseen pie-
nenee.  
 
Mielipideväittämien jälkeen 10 kysymystä oli Osgoodin asteikolla, jota käytetään esimerkiksi 
yrityskuvatutkimuksessa. Asteikossa on 5-portainen asteikko, jossa asteikon ääripäinä ovat 
vastakkaiset adjektiivit. (Heikkilä 2001, 54.) Menetelmä tunnetaan myös nimellä semanttinen 
differentiaali. Sanapareja järjestettäessä tulee ne sekoittaa niin, etteivät kaikki niin sanotut 
hyvät ominaisuudet ole toisella puolella ja huonot toisella. (Kyttä 2001.)  
 
Tutkimuslomakkeessa myymälän ulkoiset tekijät nimesin katunäkyvyydeksi, sillä uskoin sen 
kuvastavana asiaa parhaiten myös henkilölle, joilla ei ole tietoa visuaalisesta markkinoinnista. 
Katunäkyvyys sanan jälkeen avasin myös mitä sillä haettiin, eli esimerkiksi rakennus, mainos-
telineet ja tarjoukset.  
 
Kyselyn lopuksi vastaajilta kysyttiin täsmälliset tosiasiakysymykset, jotka eivät edellytä mieli-
piteitä (Heikkilä 2001, 55). Tällaisiksi kysymyksiksi valitsin sukupuolen ja ikäjakauman, koska 
yritys myy kenkiä sekä naisille että miehille ja halusin selvittää vastaajien iän. Eri ikäryhmiin 
kuuluvien henkilöiden arvot ja elämäntilanteet ovat yleensä hieman erilaiset, joka vaikuttaa 
heidän käyttäytymiseen ja mielikuvan muodostumiseen. Lisäksi taustakysymyksiin valitsin 
perheen koon, kuinka monet kengät vastaaja ostaa itselleen tai perheelleen vuodessa, ja 
kuinka paljon hän voi vaikuttaa alaikäisten lastensa kenkäostoksiin. Näiden kysymysten tarkoi-
tus oli selvittää asiakkaan potentiaalisuus ja kiinnostus kenkiä kohtaan sekä vaikutusvalta 
mahdollisten alaikäisten lasten kenkien ostopäätökseen. Nämä kysymykset olivat suljettuja 
kysymyksiä eli vastausvaihtoehdot olivat valmiina (Heikkilä 2001, 50). Viimeisenä kyselylo-
makkeessa oli tilaa, jossa vastaaja sai kertoa muuta aiheeseen liittyvää. 
 
6.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Hyvän tutkimuksen perusvaatimuksina ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoi-
tetaan, että tutkimus tutkii sitä mitä on tarkoitus tutkia ja selvittää. Täsmälliset tavoitteet 
ovat näin ollen tärkeä määritellä heti alussa, jotta tutkimus on pätevä eli validi. Lisäksi vali-
diin tutkimukseen vaikuttavat myös perusjoukon tarkka määrittely, edustavan otoksen saami-
nen ja korkea vastausprosentti. (Heikkilä 2001, 29-30.)  
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Reliabiliteetti tarkoitetaan tulosten tarkkuutta eli tutkimuksen luotettavuutta. Jos tutkimus 
on luotettava, se voidaan toistaa samanlaisin tuloksin. Tuloksista tulee sattumanvaraisia, jos 
otoksen koko on pieni, tai otos ei edusta koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkilä 2001, 30.)  
 
Kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin useampaan kertaa ja testasin sitä antamalla lomak-
keen muutamalle tutulle ihmiselle täytettäväksi, jotka eivät tunne visuaalisen markkinoinnin 
teoriaa. Testitulokset olivat hyvät, eivätkä koehenkilöt mielestään tarvinneet lisäselvityksiä. 
Lomakkeen avulla on saatu vastauksia tutkimusongelmaan ja kyselylomake on ollut selkeä. 
Kyselylomakkeen palautti ainoastaan 17 asiakasta, mikä oli huomattavasti vähemmän kuin 
asettamani tavoite, joka oli 40. Vaikka tutkimuksen otos jäi hyvin pieneksi, olivat tulokset 
kuitenkin samansuuntaisia, joista voi päätellä, että tulokset eivät ole ihan sattumanvaraiset. 
Koska otos on pieni, on reliabiliteetti tietenkin heikompi verrattuna jos vastauksia olisi tullut 
tavoiteltu 40. Otos sisälsi kuitenkin sekä miehiä että naisia eri ikäryhmistä, jolloin tulokset 
vastaavat paremmin perusjoukkoa. Empiirisen tutkimuksen validiteetti on siis hyvä, ja reliabi-
liteetti on kohtalainen.  
 
6.3 Aineiston käsittely 
 
Kun sain kyselylomakkeet haltuuni, katsoin onko joukossa lomakkeita, joista puuttuisi tietoa 
siinä määrin, ettei sitä voisi hyödyntää. Yhtään tällaista lomaketta ei mielestäni ollut. Kysely-
lomakkeiden tiedot siirsin sähköiseen muotoon Excel-ohjelmaan.  
 
Jotta tuloksia on helppo tulkita ja muokata Excel-ohjelmassa, täytyi vastaukset koodata. Ky-
selylomakkeen 17 ensimmäistä kysymystä oli valmiiksi koodattuna, esimerkiksi ”Täysin samaa 
mieltä” vastasi numeroa neljä. Adjektiivi vertailu, sekä taustakysymykset täytyi koodata, 
erikseen. Nämä taustatietojen koodit kirjoitin Excelissä omalle välilehdelle, esimerkiksi Nai-
nen = 1, mies = 2.  
 
Vastauksista laskin prosentuaaliset arvot. Adjektiivivertailussa muodostin prosenttitaulukon 
(ks. liite 5), joiden pohjalta tein lisäksi pylväskaavioita, joista parhaiten hahmottaa, mihin 
suuntaan adjektiiveissä on kallistuttu. Ristiintaulukointia en nähnyt kovin tarpeellisena vas-
taajien vähyydestä johtuen, sillä sen avulla saadut lukemat eivät olisi olleet kovin luotetta-
via, jonka takia jätin ne tekemättä. 
 
6.4 Tutkimuksen tulokset ja analysointi 
 
Tässä osiossa käsittelen tutkimusten tulokset kolmessa osassa, jotka ovat katunäkyvyys, näy-
teikkunat ja mielikuvat. Tutkimustulosten lisäksi olen analysoinut lyhyesti jokaisen kysymyk-
sen antamaa tietoa.  
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Kyselyyn vastanneita oli yhteensä 17 henkilöä, joista naisia oli 11 ja miehiä kuusi. Ensimmäi-
sen viikon aikana vastauslaatikko ja kyselylomakkeet olivat myymälän tiskillä esillä, mutta jo 
parin viikon jälkeen ne oli siirretty taka-alalle. Luulen, etteivät yrityksen omistaja ja työnte-
kijät olleet kovin kiinnostuneita saamaan tietoa asiakkailta yrityksen katukuvasta, joka johti 
pieneen vastaajamäärään. Vastaajilta puuttui ilmeisesti myös motivaatio vastata kyselyyn, 
sillä kyselyyn ohessa ei ollut arvontaa, joka yleensä houkuttelee vastaamaan. Voihan myös 
olla, etteivät asiakkaat pitäneet yrityksen katukuvaa sen arvoisena, että siitä kannattaisi ky-
selylomaketta täyttää. Kyselyyn vastanneet olivat antaneet kirjallista palautetta yllättävän 
paljon, mikä viittaisi siihen, että vastaajat, jotka ovat kirjallista palautetta antaneet, ovat 
olleet aidosti kiinnostuneita kyselyn aiheesta. 
 
Vastaajista suurin osa (7) oli yli 50-vuotiaita, 41-50-vuotiaita oli 5, 31-40-vuotiaita oli 3 ja 20-
30-vuotiaita oli 2. Tämä kertoo varmasti melko hyvin sen, minkä ikäisiä Kenkä-S:n asiakkaat 
ovat. Vastaajien määrä väheni aina mitä nuorempi ikäryhmä oli kyseessä.  
 
Perheen kokoa kysyttäessä suurin osa (8) kertoi perheen koon olevan 2, ja yksihenkisiä perhei-
tä oli neljä vastaajista. Kolme- ja nelihenkisiä oli molempia kaksi kappaletta ja yksi vastaajis-
ta oli osa yli neljänhengen perhettä. Vastaajat ostivat ja kuluttivat kenkiä kohtuullisesti. Vas-
taajista 53 % ostaa 3-4 paria kenkiä vuodessa ja 1-2 paria ostaa 35 %. Yli 5 paria kenkiä vuo-
dessa ostaa 12 % vastaajista. 
 
Vastaajista ainoastaan kolme oli vastannut taustakysymyksistä viimeiseen, jossa kartoitettiin 
vanhempien vaikutusta lastensa kenkien ostopäätökseen. Tämän avulla olisi voinut selvittää, 
kannattaako myymälän näyteikkunat lasten ja nuorten kenkien esittelyt kohdistaa vanhemmil-
le vai itse lapsille ja nuorille. Kaksi vastaajaa kertoi vaikuttavansa alle 13-vuotiaiden lasten 
kenkienostopäätökseen ja yksi vastaajista ei vaikuttanut alle 13-vuotiaiden, eikä 13-18-
vuotiaiden lasten kenkienostoon. Näin pienen vastaajamäärän perusteella ei voida kertoi va-
kuuttavia tuloksia.  
 
6.4.1 Katukuva 
 
Ensimmäiset kahdeksan väittämää koskivat myymälän katukuvaa. Väittämän ”Katukuva hou-
kuttelee astumaan sisään myymälään.” kanssa täysin samaa mieltä ja jokseenkin erimieltä oli 
24 % vastaajista. Vastaajista 35 % oli jokseenkin samaa mieltä ja 18 % täysin erimieltä (ks. 
kuvio 17). Mielipiteet katukuvan houkuttelevuudesta jakaantuivat melko tasaisesti, josta voi-
daan päätellä, ettei katukuva ole täysin kunnossa. Lisäksi kukaan vastaajista ei ollut neutraali 
mielipiteensä suhteen, vaan vastaajilla on selvä mielipide asiasta.  
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Kuvio: 17 Katukuva houkuttelee astumaan sisään myymälään. 
 
 
Vastaajista 47 % oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että katukuva antaa selkeästi tietoa myy-
tävistä tuotteista, ja 12 % oli täysin samaa mieltä. Jokseenkin erimieltä väittämän kanssa oli 
29 % ja 6 % oli täysin erimieltä. Katukuva ei anna parhaalla mahdollisella tavalla tietoa yrityk-
sessä myytävistä tuotteista. Tämän uskon johtuvan siitä että, yrityksen näyteikkunoista puo-
let on kengille ja laukuille, kun toinen puolisko on antiikille, tauluille sekä matoille ja ikku-
noissa on tavaraa laidasta laitaan. 
 
Katukuva herättää jokseenkin positiivista mielikuvaa 23 % mielestä ja täysin positiivisena ka-
tukuvan kokee vain 29 %. Katukuva ei herätä positiivista mielikuvaa 36 % mielestä. Katukuva  
ei vastaajien mielestä herätä täysin positiivista mielikuvaa, mikä on huolestuttavaa yrityksen 
kannalta. Kuten teoreettisessa viitekehyksessä on todettu, moni päättää pelkän myymälän 
ulkoasun perusteella, astuuko hän sisään myymälään vai ei. Todennäköisesti hyvin harva astuu 
myymälään, joka ei herätä katukuvallaan positiivista mielikuvaa, varsinkin kun lähellä on 
kilpailevia ja positiivista mielikuvaa luovia liikkeitä. 
 
Väittämän ”katukuvan kertovan myyjien hyvästä ammattitaidosta.” kansa jokseenkin samaa 
mieltä oli 8 vastaajaa, ja täysin samaa mieltä 5. Jokseenkin erimieltä oli vain 1, mutta täysin 
erimieltä oli 3 vastaajaa.  Ammattitaidon osoitus myymälän katukuvassa on onnistunut koh-
tuullisesti, mutta parannettavaa löytyy sillä 18 % vastaajista ei nähnyt katukuvassa merkkejä 
myyjien hyvästä ammattitaidosta. 
 
Kartoitettaessa tuotteiden laatua enemmistö oli sitä mieltä, että katukuva täysin tai jokseen-
kin kertoo tuotteiden hyvästä laadusta, mutta 24 % oli asiasta jokseenkin tai täysin erimieltä. 
Yrityksen tuotteet ovat pääsääntöisesti kotimaisia ja kansainvälisiä laatutuotteita, mutta 
tämä ei selvästikään näy riittävästi ulospäin.  
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Vastaajista 24 %:n mielestä tarjouksia oli sopivasti esillä katukuvassa, ja 35 % oli jokseenkin 
samaa mieltä. Jokseenkin tai täysin erimieltä oli 18 % vastaajista. 76 % oli täysin tai jokseen-
kin sitä mieltä, että tarjoukset olivat selkeitä. Vain 18 % oli jokseenkin tai täysin erimieltä 
asiasta.  
 
Viimeinen katukuvaa koskeva väittämä koski sisäänkäynnin houkuttelevuutta. Tämän kysy-
myksen vastaukset hajosivat. Täysin samaa mieltä, jokseenkin erimieltä ja täysin erimieltä oli 
24 % vastaajista. Jokseenkin sama mieltä sisäänkäynnin houkuttelevuudesta oli 29 %. Jälleen 
ei ole yhtään neutraalia vastausta, vaan vastaajilla on ollut selkeä mielipide asiasta (ks. kuvio 
18). 
 
 
 
Kuvio: 18 Sisäänkäynti on houkutteleva. 
 
 
6.4.2 Näyteikkunat 
 
Näyteikkunat herättävät kiinnostusta yritystä ja tuotteita kohtaan, sillä 24 % vastaajista oli 
täysin samaa mieltä väittämän kanssa ja 71 % oli jokseenkin samaa mieltä. Loput (6 %) olivat 
jokseenkin erimieltä. Näyteikkunat siis herättävät kohtuullisen hyvin kiinnostusta yritystä ja 
sen tuotteita kohtaa, eli jo pelkkä tuotteiden sijoittelu ikkunaan, ilman sen erikoisempia 
sommitteluja ja somistuksia herättää mielenkiintoa.  
 
Näyteikkunat houkuttelevat pysähtymään 29 prosenttia vastaajista ja jokseenkin samaa miel-
tä oli 29 % vastaajista, ainoastaan 12 % oli jokseenkin erimieltä. Näyteikkunat pysäyttävät 
ohikulkijoita melko hyvin.  
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Vastaajista 53 % mielestä näyteikkunat herättävät jonkin verran ostohaluja, ja 25 % mielestä 
ne eivät juuri herätä ostohaluja. Vain 12 % kertoi ikkunoiden herättävän ostohaluja. Vastaus-
ten tulos on kuitenkin kohtuullisen hyvä pienen budjetin ikkunoilta.  
 
Näyteikkunat houkuttelevat kuitenkin suurinta osaa (41 %), tai jonkin verran (47 %) myymä-
lään katsomaan tarkemmin yrityksen tuotteita. Jokseenkin erimieltä oli 12 % vastaajista. Ver-
tailtaessa näyteikkunoiden ostohaluja herättävää vaikutusta ja niiden voimaa houkutella asi-
akkaita sisään, käy ilmi, että ikkunat herättävät enemmän ostohaluja kuin houkuttelevat 
myymälään katsomaan tarkemmin tuotteita (ks. kuvio 19). Osa kuluttajista voi siis katsella 
ikkunoita ja hänen ostohalunsa voi herätä, mutta se ei vielä tarkoita, että hän astuisi myymä-
lään sisään.   
 
 
 
Kuvio: 19 Näyteikkunat. 
 
 
Väittämän ”Näyteikkunat luovat positiivista mielikuvaa yrityksestä.” kanssa täysin samaa 
mieltä oli 24 % ja jokseenkin samaa mieltä 53 % vastaajista. Jokseenkin tai täysin erimieltä oli 
18 % vastaajista. Näyteikkunat pystyvät luomaan positiivista mielikuvaa yrityksestä. 
 
Kartoitettaessa näyteikkunoiden ajankohtaisuutta, mielenkiintoisuutta, selkeyttä ja huomion-
herättävyyttä vastattiin kaikkiin kysymyksiin kohtuullisen myönteisesti. Ajankohtaisuudesta 
samaa mieltä oli 18 % ja jokseenkin samaa mieltä oli 53 % vastaajista, kun jokseenkin erimiel-
tä oli 18 % ja yksi vastaaja (6 %) oli neutraali. Ikkunoiden mielenkiintoisuutta kysyttäessä vas-
taukset jakaantuivat melko tasaisesti. Täysin samaa ja jokseenkin samaa mieltä, sekä jok-
seenkin erimieltä oli 29 % vastaajista. Yksi vastaajista (6 %) oli jälleen neutraali mielipiteensä 
suhteen. Selkeinä ikkunoita piti 24 % ja jokseenkin selkeinä 47 %. Jokseenkin erimieltä tai 
täysin erimieltä selkeydestä oli 12 % vastaajista kummankin kohdalla. Viisi (29 %) vastaaja piti 
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ikkunoita huomioita herättävinä, kun taas jokseenkin samaa mieltä oli 47 % vastaajista. Neut-
raalin, jokseenkin erimieltä ja täysin erimieltä vaihtoehtojen kohdalla oli kussakin yksi vasta-
us.  
 
6.4.3 Mielikuvat katukuvasta 
 
Kyselyn seuraavana kohtana oli arvioida myymälää katukuvan perusteella. Tämä kyselyn kohta 
ei onnistunut kovin hyvin, sillä vastaukset olivat osittain puutteellisia. Vastausprosentti jäi 
alhaisimmillaan 88 % (ks. liite 5). Ehkä asiakkailla ei ollut kiinnostusta riittävästi, jotta he 
olisivat jaksaneet paneutua tähän kohtaan tarkemmin, vaan he ovat jättäneet osan kohdista 
täyttämättä. Toinen mahdollisuus on, että kohta oli teknisesti epäonnistunut, jolloin sen täyt-
täminen oli raskasta. Tässä kohdassa eräs vastaaja oli ympyröinyt epäsiisti-sanan ja kirjoitta-
nut lisäksi ”ulkoa päin”. Tämä herätti epäilyksen siitä, ettei kyseinen henkilö ole välttämättä 
ymmärtänyt kysymystä täysin, sillä ohjeistuksessa oli, että myymälää täytyi arvioida katuku-
van perusteella. Eli arvioidessa olisi täytynyt sulkea pois esimerkiksi sisätilojen (jossa lomake 
täytettiin) ja henkilökunnan luomat mielikuvat.  
 
 
Kuvio: 20 Viihtyisä – epäviihtyisä. 
 
 
Adjektiivivertailussa tulokset olivat melko keskivertoa (ks. liite 5) tai positiivisempaan kallis-
tuneet. Tulos on siis kohtuullinen, mutta myös parannettavaa löytyy. Yrityksen kannalta yksi 
huolestuttava kohta on, että ihmiset eivät ole osanneet sanoa, onko myymälä viihtyisä vai 
epäviihtyisä (ks. kuvio 20). Koska shoppailtavuus on yksi tärkeä nykypäivän tekijä, ei epäviih-
tyisässä myymälässä haluta shoppailla. Myymälänä tilavuuden ja ahtauden suhteesta ei myös-
kään ole osattu vastata kovin kantaaottavasti. Tilavuuden tunteella on myös suuri merkitys 
shoppailtavuuteen ja viihtyisyyteen, sillä kuluttajat eivät yleensä pidä kovin ahtaista myymä-
löistä. Myymälän luotettavuudesta tulokset olivat melko positiiviset sillä 47 % piti myymälää 
jokseenkin luotettavana, ja 18 % piti luotettavana. 24 % vastaajista piti myymälää kuitenkin 
jokseenkin, tai täysin epäluotettavana, mikä on huolestuttavan suuri lukema. Harva asiakas 
haluaa asioida epäluotettavan yrityksen kanssa. Muuten mielipiteet yrityksestä ovat melko 
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hyvällä mallilla, mutta parannettavaa löytyy kaikissa. Koska yritys haluaa olla perinteinen 
kenkäkauppa, on se onnistunut välittämään oikealaista mielikuvaa kohtuullisen hyvin (ks. 
kuvio 21). Myös muut yrityksen mielikuvatavoitteet on onnistunut kohtuullisesti.  
 
 
Kuvio: 21 Perinteinen – nykyaikainen. 
 
 
6.4.4 Kirjallinen palaute 
 
Kirjallista palautetta (ks. liite 5) antoi 52 % vastaajista, mikä oli positiivinen yllätys.  
Eräs vastaajista oli löytänyt hyvin ongelman ytimen kirjoittaessaan ”Hyvä laatukauppa, mutta 
tämä ei näy ulos.”. Neljä kirjallisen palautteen antaneista kertoi katuosuuden olevan epäsiisti 
ja sekava. Eräs vastaajista kuvaili katukuvan olevan törkeä ja vaati katuosuuden siivoamista 
laatikoista ja kylteistä, nopeasti. Yksi vastaajista kehui palautteessaan palvelua, mutta kertoi 
katuosuuksien olevan epäsiistit. Palvelu voi siis olla yksi syy, miksi asiakkaat yhä käyvät kau-
passa, vaikka katuosuus on epäsiisti. Toinen mahdollinen syy voi olla laadukkaat tuotteet, 
joiden perässä ainakin yksi asiakas on ilmeisesti tullut.  
 
Esillepanot olivat erään vastaajan mielestä huonoja, mutta toinen kehui vanhoja esineitä 
näyteikkunoissa mainioiksi. Eräs vastaajista oli etsimässä selvästi enemmän antiikkikauppa, 
hänen mielestään myymälä on katukuvan perusteella enemmän antiikkiliike kuin kenkäkaup-
pa. Esillepanoihin siis täytyisi kiinnittää enemmän huomiota ja antiikkiesineet ovat hyviä, 
mutta nykyinen ulkoasu johtaa harhaan.  
 
Yrityksen palvelu koettiin ystävälliseksi ja ammattitaitoiseksi. Eräs vastaaja kertoi kuitenkin, 
että liikkeeseen on hieman pelottava tulla, sillä liikkeen omistajalla on aggressiivinen myynti-
tyyli. Lisäksi yksi vastaaja oli kommentoinut lehti-ilmoitusten olevan epäselviä. 
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6.5 Johtopäätökset   
 
Keskivertotulokset kyselyn osalta olivat kohtuulliset. Tämä oli hieman yllättävä, sillä vaikka 
yritys ei noudata visuaalisen markkinoinnin peruspilareita, tulokset eivät olleet huonot. Lisäk-
si se, ettei yrityksen myymäläkuvaa ja näyteikkunoita hoideta järjestelmällisesti, eikä siihen 
ilmeisesti ole kiinnostusta, tulokset oli hieman odotettua paremmat. Mutta jotain on vialla, 
kun liikevaihto on pienentynyt viimevuosien aikana. Yrityksellä on vielä matkaa hyvään ja 
identiteettiä vastaavaan katukuvaan. 
 
Kyselyn tulokset kertoivat vain nykyisten asiakkaiden mielipiteet. Jos esimerkiksi kohderyh-
mää halutaan lähteä laajentamaan, täytyisi tutkia kohderyhmän mielipiteitä myymälän ulko-
puolelta. Tutkimus voitaisiin toteuttaa esimerkiksi katukysellyllä tai havainnointitutkimuksel-
la, jossa tarkkailtaisiin miten ohikulkijat kiinnittävät huomiota myymälän ulkoasuun, mainok-
siin ja näyteikkunoihin. Koska yrittäjä kuitenkin oli tyytyväinen yrityksen nykytilanteeseen, 
tällaiseen en nähnyt tarvetta.  
 
Yrittäjä kertoi haastattelussaan, että nyt keskitytään vain ja ainoastaan kenkä- ja laukku- 
puoleen. Koska sekalaista tavaraa kuitenkin myydään saman toiminimen alla ja osittain sa-
moissa tiloissa, sekoittaa se asiakkaita. Yritin saada selvyyttä kenkien ja sekalaisten tavaroi-
den myynnistä ja kysyin asiasta myyjältä. Myyjä kertoi, ettei hän oikein tiedä antiikkitavarois-
ta mitään. Liikkeessä on tavaraa, mutta aina niiden hinnoista ei ole tietoa. Antiikkia on 
myynnissä myös toisessa toimipisteessä kävelykadun varrella (Kenkä-S-nimen alla), mutta 
tämä myymälä ei ole ikinä auki. Jos asiakas kysyy jotain antiikkitavaroista, myyjät eivät niistä 
osaa sanoa oikein mitään. Lisäksi myyjä sanoi, että ulkoa päin myymälä näyttää melkein 
enemmän antiikkitavaraliikkeeltä kuin kenkäkaupalta. Ei siis ole ihme, jos asiakkaiden palaut-
teissa sanotaan, että myymälä näyttää enemmän antiikkikaupalta ja näin johtaa kuluttajia 
harhaan.  
 
Tarjouksia yrityksellä on katukuvassa huomattavasti enemmän muihin yrityksiin verrattuna. 
Koska suurin osa vastaajista oli jokseenkin samaa tai erimieltä väittämän ”tarjouksia on esillä 
sopivasti” – kanssa, luulen että vähempikin riittäisi. Jos asiakkaat haluaisivat enemmän tarjo-
uksia, varmasti myös muiden myymälöiden katukuvat sisältäisivät huomattavasti enemmän 
tarjouksia nykyisiin verrattuna. Katukuvassa ei tarvitse kertoa kaikkia tarjouksia. Tarjoukset 
ovat hyvä tapa houkutella asiakkaat myymälään. Jos tarjouksia on useita, ne menettävät te-
hoaan. Yksi hyvä, selkeä ja houkutteleva tarjous, erottuu paremmin ja houkuttelee varmasti 
tehokkaammin asiakkaita sisään kuin 20 tarjousta siellä täällä. 
 
Mielipiteet sisäänkäynnin houkuttelevuudesta hajaantuivat melko tasaisesti. Noin puolta vas-
taajista se houkutteli ja toista puoliskoa ei. Jos oletetaan, että potentiaalisista asiakkaista 
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puolet kääntyy pois, koska sisäänkäynti ei houkuttele, on tämä iso osa pois myynnistä. Se 
miksi nämä vastaajat, joita sisäänkäynti ei houkutellut, ovat tulleet sisään liikkeeseen, ei 
kyselystä selviä. Myymälä on kuuleman mukaan ollut aikaisemmin siistimpi. Ehkä osa vastaa-
jista on asioinut liikkeessä ensi kerran, kun katukuva on ollut houkuttelevampi ja jatkanut 
asiointia esimerkiksi hyvien tuotteiden tai mukavan palvelun takia. Liikevaihdon lasku voisi 
selittyä myös sillä, että katukuvan houkuttelevuus on heikentynyt vuosien aikana, jolloin 
myös osa asiakkaista on kaikonnut. Yksi mahdollisuus on, että epäsiisti katukuva luo mieliku-
vaa halvoista hinnoista, joiden perässä asiakkaat liikkeeseen tulevat. 
 
Kirjallisessa palautteessa useampi mainitse katukuvan olevan epäsiisti. Tämä vaikuttaa huo-
mattavasti kaupan houkuttelevuuteen, sekä mielikuvien syntymiseen. Siistillä ja roskattomal-
la katukuvalla saadaan parannettua yrityskuvaa positiivisempaan suuntaan. Asiakkailta kysyt-
täessä, että herättääkö katukuva positiivista mielikuvaa, tulokset eivät olleet kovin hyvät. 
Siivoamalla roskat ja viemällä ylimääräisen tavaran pois kadulta, tähän voidaan varmasti vai-
kuttaa nopeasti ja edullisesti.  
 
Hieman hämmentävää oli, että useampi kertoi kirjallisessa palautteessa epäsiististä katuku-
vasta, mutta mielikuvatutkimuksen kysymyksessä siisti vastaan epäsiisti, mielipiteet kallistui-
vat enemmän siistin puolelle. Eräs vastaaja kertoi kirjallisessa palautteessa katukuvan olevan 
suorastaan törkeä, ja mielipideosion kohdalla hän oli kallistunut sotkuiseen, mutta heti seu-
raavassa kohdassa katukuva viesti hänen mukaansa viihtyisyydestä. Tämä herätti epäilyksen 
mahdollisesta sekaannuksesta, sillä voisiko asiakas vaatia, että katukuva on siivottava, mutta 
samalla lomakkeella arvioi myymälän olevan katukuvan perusteella viihtyisä ja sotkuinen. 
Koska myymälä on sisältä huomattavasti siistimpi, on asiakkaan ehkä ollut vaikea sulkea 
myymälän sisätilojen herättämät mielikuvat ulkopuolelle ja arvioida vain ja ainoastaan katu-
kuvan perusteella. Myös muut tekijät, kuten kyselyissäkin kehuttu ystävällinen palvelu, luovat 
mielikuvia, jotka vastaajan olisi täytynyt sulkea pois täytättäessään kyselylomaketta.  
 
Siistillä ja houkuttelevalla katukuvalla saadaan varmasti kasvatettua asiakasmäärää ja nykyi-
set asiakkaat vierailevat varmasti tyytyväisempinä myymälässä. Näiden avulla yritys voi toi-
mia myös tulevaisuudessa. Mainosten määrää pienentämällä ja laatua parantamalla myös 
tarjouksiin saadaan enemmän tehoa ja houkuttelevuutta. Kaikille asiakkaille epäsiisti myymä-
län ulkoasu ei ole este myymälässä asioimiseen, mutta silloin takana on jokin muu syy asioida 
myymälässä kuten ystävällinen palvelu, laadukkaat tuotteet tai edulliset hinnat. Kenkä-S ei 
ole shoppailemiseen hyvä yritys, sillä se ei houkuttele ulkonäöllään. Sinne tullaan muiden 
syiden johdattelemana, mutta ei shoppailemaan, viihtymään ja kuluttamaan rahoja.  
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7 Case: Kenkä-S, kehitysehdotus 
 
Yrityksen katukuva on informaatioketjun heikoin kohta, sillä se ei ole samalla tasolla yrityk-
sen muun ilmeen kanssa. Kyselyn tulosten, teoreettisen viitekehyksen ja yrittäjän haastatte-
lun pohjalta tein kehitysehdotuksen myymälän katukuvan osalta.  
 
Ehdotuksen tavoite on säilyttää vanhat asiakkaat, houkutella uusia asiakkaita myymälään ja 
saada katukuva vastaamaan yrityksen muuta ilmettä. Jotta voidaan lähteä tekemään kehitys-
ehdotusta, on ensin kiteytettävä yrityksen imagotavoite. Imagotavoitteeksi yrittäjän haastat-
telun pohjalta (Leppänen 2008) muodostuu perinteikkyys ja vahva asiakaspalvelu. Myös laa-
dukkuus on tärkeä osa imagoa, ja yrityksen valikoimiin kuuluukin kansainvälisesti tunnettuja 
kenkämerkkejä. Kenkä-S haluaa olla koko perheen kenkäkauppa ja myymälästä löytyy aina 
sopiva kenkä jalkaan kuin jalkaan. Nykyinen epäsiisti katukuva viestii halvoista hinnoista, 
joiden perässä varmasti osa nykyisistä asiakkaista tulee myymälään. Katukuvasta ei saa tehdä 
liian hienon ja laadukkaan näköistä, sillä muuten se voi karkottaa osan asiakkaista. Osa asiak-
kaista asioi myymälässä laadukkaiden tuotteiden takia, joten laadukkuuden tulisi myös näkyä 
katukuvassa. Täytyy siis löytää tasapaino edullisen ja laadukkaan ulkoasun välillä. 
 
Tutkimukset osoittivat perinteikkyydessä yrityksen olevan oikeilla jäljillä, sillä suurin osa vas-
taajista kertoi katukuvan herättävän perinteistä mielikuvaa. Vastaajista 20 % ei osannut kui-
tenkaan kallistua mielipiteissään kumpaankaan suuntaan. Arkisuus vastaan juhlallinen oli toi-
nen kohta, jossa suurin osa vastauksista oli neutraaleja. Jos imagotavoitteena on olla koko 
perheen kenkäkauppa, on arkinen imago sopivampi. Heikko ja hyvälaatuinen vertailussa mie-
lipiteet jakaantuivat melko tasaisesti, eli yrityksen katukuva ei parhaalla mahdollisella tavalla 
viesti tuotteiden laadukkuudesta. On haasteellista lähteä toteuttamaan koko perheen kaup-
paa, jossa on laadukkaita tuotteita. Myymälä ei saa näyttää liian juhlavalta, joka tekee hel-
posti hyvin kalliin näköiseksi. Koska Kenkä-S on pieni yksityinen kenkäkauppa, täytyy sen olla 
helposti lähestyttävä, jotta ihmiset uskaltavat astua liikkeeseen sisään, sen tutun ja turvalli-
sen ketjuliikkeen sijasta.  
 
Yrittäjä myy Kenkä-S nimen alla kenkiä, laukkuja, antiikkia, tauluja, villapaitoja ynnä muuta 
sekalaista tavaraa. Haastattelussa yrittäjä kertoi, ettei antiikkia myydä kävelykadun liikkees-
sä, vaan sille on oma liiketila, mutta kuitenkin kävelykadun ikkunoista puolet on varattu tälle 
sekalaiselle tavaralle. Tähän nykyiseen hieman harhaanjohtavaan käytäntöön on mielestäni 
kaksi ratkaisua. Liikkeestä voidaan tehdä niin sanottu aarreaitta tai seikkailumatka, jossa 
kenkien ohella voi löytää mitä mielenkiintoisimpia aarteita. Toinen vaihtoehto on erottaa 
kenkä- ja laukkupuoli omaksi kokonaisuudeksi ja antiikki ym. tavara omaksi aputoiminimen 
avulla. Tähän tilanteeseen edullisempi ja toimivampi ratkaisu on se, että kenkä- ja laukku-
puoli pysyy Kenkä-S-nimen alla, mutta muu liiketoiminta toimisi oman aputoiminimen alla. 
 55 
Näin ollen Helsingintien Kenkä-S kyltit poistettaisiin, eivätkä ne enää johtaisi asiakkaita har-
haan.  Silloin Järvenpään ainoat Kenkä-S kyltit löytyisivät kävelykadun liikkeestä. Antiikki 
voisi myös paremmin mennä kaupaksi, jos sitä myytäisiin kuvaavamman toiminimen alla, ku-
ten Antiikki-S.  
 
Antiikki ym. myytävät tavarat tulisi siirtää sen omaan toimipisteeseen. Näin saadaan nykyinen 
toimitila selkeästi vain kengille ja laukuille, jolloin yrityksen toiminta ja tuotevalikoima sel-
keytyy sekä myyjille että asiakkaille. Samalla, kun kävelykadun liikkeeseen kuulumattomat 
tavarat siirretään omaan toimipisteeseen, myymälän toinen puoli saadaan siistittyä kenkien 
esittelyyn. Näin saadaan lisää myyntitilaa tai nykyisiä tiloja voidaan avartaa, tai rajata esi-
merkiksi osa myymälätilasta varastoksi. 
 
Vaikka kehitysehdotus koskee vain yrityksen katukuvaa, täytyy myös myymälän sisätilat (ks. 
liite 6) ottaa huomioon. Jos katukuva uudistetaan myymälän sisäisiä tekijöitä lukuun ottamat-
ta, ei yrityskuva säily yhtenäisenä. Yrityksen tulee näkyä samanlaisena sanomalehdessä (ks. 
liite 10), kadulla, myymälässä ja asiakaspalvelussa, jolloin asiakkaalle muodostuu tunnistetta-
va ja luotettava kuva yrityksestä. Tällä hetkellä Kenkä-S-liikkeen viestintä ei toistu samanlai-
sena eri paikoissa, joten kehitysehdotuksen avulla pyrin saamaan tämän ongelman korjatuksi. 
Tekemäni kehitysehdotus siis pyrkii yhtenäistämään yrityksen viestejä, jolloin viestinnälle, 
kuten lehtimainoksille, ei tarvitse tehdä mitään.  Näiden avulla yritys pystyy varmasti kasvat-
tamaan myös liikevaihtoa, joka on viimevuosina vähentynyt nousukaudesta huolimatta. 
 
Kehitysehdotuksessa olen ottanut huomioon liikkeen keskeisen sijainnin Järvenpään kävelyka-
dulla. Myös asiakkailta tuli palautetta, ettei liike saa olla juuri keskeisen sijainnin vuoksi epä-
siisti. 
 
7.1 Myymälän ulkoisten tekijöiden kehitysehdotus 
 
Yrityksen kaikki logot tulee vaihtaa siniseksi, sillä näin yrityksen nimi esiintyy joka paikassa 
samanlaisena, ja asiakkaan on helpompi tunnistaa yritys. Lisäksi sininen väri sopii punaista 
paremmin yrityksen imagoon. Valkoista väriä tulee käyttää taustavärinä. Sininen väri viestii 
luotettavuudesta, ja valkoisen kanssa se yhdistetään usein kotimaisuuteen joka mielletään 
laadukkaaksi. Sininen väri viestii lisäksi hyvästä hinta-laatu-suhteesta. Kenkä-S sinisen väri-
koodit ovat CMYK: 98, 76, 0, 0 ja RGB: 27, 62, 136. Kenkä-S logon S-kirjain esiintyy erilaisena 
valomainoksissa ja teippauksissa. Logossa tulee käyttää pyöreää S-kirjainta, joka esiintyy 
nykyisissä valomainoskylteissä ja lehtimainoksissa (ks. liite 10). Tämä on pehmeämpi ja antaa 
ystävällisemmän kuvan yrityksestä kuin hiukan kulmikkaampi ja litistyneen näköinen kirjain.  
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7.1.1 Kyltit ja teippaukset 
 
Kaikki neljä valomainoskylttiä poistetaan ja tilalle asennetaan kaksi sini-valkoista Kenkä-S 
kylttiä. Nämä kaksi kylttiä sijoitetaan samaan kohtaan, jossa vanhat isot kyltit ovat, toinen 
kävelykadunsuuntaisesti oven yläpuolelle ja toinen Tupalantien suuntaisesti. Kyltti olisi kol-
miulotteinen valomainos, jossa taustana on valkoinen levy, jonka päällä siniset kirjaimet ovat 
koholla. Kirjaimet valaistaan led-valolla eteen ja taaksepäin, jolloin Kenkä-S-teksti näkyy 
sinisenä ja pimeällä se heijastaa valoa valkoiseen levyyn tehostaen kolmiulotteista vaikutel-
maa. Kolmiulotteisuudella kyltteihin saadaan mielenkiintoa, joka on tärkeää, sillä ne näkyvät 
ensimmäisenä yrityksestä kaukaa katsottaessa. Led-valoilla voidaan säästää energiaa jopa 90 
% verrattuna perinteiseen valomainokseen (Valomainos Oy 2009).   
 
Kaikkien ikkunoiden nykyiset teippaukset poistetaan ja tilalle laitetaan uudet, joiden väreinä 
tulee käyttää sinistä ja valkoista. Ikkunoihin 1-3 ja 6-7 (ks. kuvio 22) tulee ylös vakoinen taus-
ta ja sinisellä Kenkä-S logo (ks. liite 7). Ikkuna 8 teipataan valkoisella niin, että siihen jää 
keskitetysti kaksi 50 x 70 cm kokoista aukkoa, ja ikkunan yläosaan tulee samankokoinen Ken-
kä-S teksti kuin viereisessä ikkunassa (ks. kuvio 25). Ikkunat 4, 5, 10, 11 ja 12 sekä käyttämä-
tön ovi 9 teipataan kokonaan umpeen valkoisella teipillä. Ikkunaan 11 teipataan lisäksi iso 
sininen Kenkä-S logo keskelle ikkunaa, ja ikkunaan 4 teipataan myytävien tuotemerkkien lo-
got. Ecco-logo sijoitetaan muita suurempana ylimmäksi, sillä se on yrityksen tärkein tavaran-
toimittaja. Näin tuotemerkit ovat katukuvassa hyvin esillä, mutta eivät enää niin hallitsevasti 
kuin nykyisin. Tarkoitus on, että yritys itsessään houkuttelee sisään myymälään, eivätkä aino-
astaan eri tuotemerkkien logot.  
 
 
Kuvio: 22 Katukuvan suuntaa-antava pohjapiirros. 
 
 
7.1.2 Sisäänkäynti 
 
Nykyinen sisäänkäynti puretaan ja tilalle rakennetaan luonnoksenmukainen (ks. liite 7) sisään-
tulo. Tämä sisääntulo on helpommin lähestyttävä, sillä ovelle pääsee mistä suunnasta tahan-
sa, jolloin kynnys astua myymälään sisään pienenee. Portaat on muotoiltu pyöreiksi, luomaan 
pehmeää ja ystävällistä mielikuvaa, portaita on siis helppo lähestyä. Oven vasemmalla puolel-
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la on ramppi, jota pitkin esimerkiksi liikuntaesteiset tai lastenvaunujen kanssa liikkeellä ole-
vat henkilöt pääsevät helposti sisään myymälään.  
 
Sisäänkäynnin materiaali tulee valita niin, ettei se ole märkänä liukas, ja talvella sitä on pi-
dettävä puhtaana ja tarvittaessa hiekoittaa. Mattoja ei tule enää käyttää. Käyttämättömän 
oven edessä oleva ramppi puretaan pois, jolloin oikea sisäänkäynti tulee paremmin esille. 
 
Vasemmanpuoleiseen oveen teipataan aukioloajat sinisellä tekstillä ja valkoisella taustalla 
(ks. liite 7), sillä tumma teksti ei erotu ikkunasta ilman vaaleaa taustaa. Jos yritys vaihtaa 
usein aukioloaikoja, teippauksen tilalle kannattaa laittaa taulu, johon on helppo vaihtaa au-
kioloajat. Tällaisen taulun voi toteuttaa esimerkiksi valkoisesta metallilevystä johon aukiolo-
ajat laitetaan magneettikirjaimilla. Oviin tulee myös tarrat, joista selviää käytettävissä ole-
vat maksukortit. Oven yläpuolelle olevaan osioon uusitaan logo-teippaus ja oikeanpuoleiseen 
oveen tulee sini-valkoinen teippaus: ”Kenkä-S Tervetuloa”.  
 
Yrityksen katukuva tulee pitää aina siistinä, roskat on siivottava pois, eikä ulos saa laittaa 
pahvilaatikoita tai käyttää niitä tarjouskyltteinä.  
 
7.1.3 Ulkomainokset ja telineet 
 
Yritys voi jatkaa tarjousjulisteiden tekstaamista itse, kunhan tekstaaja on hyvä. Lisäksi teks-
taajan täytyy olla aina sama henkilö, muuten viesteistä tulee kirjavia. Jos tarjousjulisteet 
toteutetaan edelleen käsin tekstaten, yritys erottautuu kilpailijoistaan ja viestittää omaa 
perinteistä linjaansa. Jos yritys haluaa siirtyä nykyaikaisempaan tyyliin ja toteuttaa tarjousju-
listeet tietokoneella, kannattaa siinä käyttää ammattilaista joka osaa värien, fonttien ja 
sommittelun kautta toteuttaa yrityksen imagoon sopivat julisteet. Näin tietokoneella toteute-
tut julisteet eivät ole liian moderneja, vaan sopivat oikein hyvin myös perinteiseen yritysku-
vaan.  
 
Katuosuudella saa pitää maksimissaan kahta A-telinettä (ks. kuvio 22). Telineiden tulee olla 
siistit (ks. kuvio 23). Julisteet tulee sijoittaa telineeseen siihen kuuluvalla tavalla. Kun juliste 
on sijoitettu telineen taskuun, se on suojassa lialta ja sateelta. Telineiden alaosaan teetetään 
valkoisella pohjalla oleva Kenkä-S teippaus, jolloin ohikulkijat näkevät selvästi kenen yrityk-
sen tarjous tai mainos on kyseessä (ks. liite 7). Telineissä voidaan käyttää joko itse tekstattu-
ja, tietokoneella teetettyjä tai tavarantoimittajan imagomainosjulisteita. Julisteiden tulee 
aina olla kehyksiin sopivan kokoiset.  
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Kuvio: 23 A-teline (Eudeco Oy 2009). 
 
 
Yrityksellä on ollut ikkunassa ja pihalla jo pitkään tarjousjulisteita joissa lukee ”tänään”. Jos 
jokin tarjous on tänään voimassa, se saa olla näkyvillä vain yhden päivän. Tarjousjulisteiden 
tulee olla ajantasaiset.  
 
7.1.4 Markiisit 
 
Nykyiset repaleiset markiisien tulee poistaa. Yrityksen imagoon sopii hyvin markiisit, sillä ne 
luovat perinteistä ilmettä yritykselle. Uudet markiisit olisivat valkoiset, jossa olisi Kenkä-S 
teksti sinisellä (ks. liite 7). Niitä voidaan tilanteen mukaan pitää joko auki tai kiinni. Samalla 
ne tuovat näyteikkunoita paremmin esiin ja vähentävät heijastuksia ikkunassa. Valkoinen väri 
on kuitenkin todella haastava ja markiisit tulee pitää puhtaina ja hyväkuntoisina. Jos markiisit 
ovat kiinni, ikkunoissa olevat teippaukset kertovat mistä liikkeestä on kysymys. Jos markiisit 
ovat auki, ne peittävät ikkunan yläosien teippaukset, jonka takia niissä täytyy olla Kenkä-S- 
tekstit.   
 
7.1.5 Viheristutukset 
 
Käyttämättömän oven ja ikkunan numero 10 muodostamaan kulmaan hankitaan iso ruukku, 
johon istutetaan pilarituija (ks. kuvio 22). Kesällä ruukkuun voidaan istuttaa kesäkukkia tuo-
maan väriä ja talvella ruukun alaosaan voidaan istuttaa kanervaa, jotta myös talvella ruukus-
sa on väriä. Myös portaiden viereen sijoitetaan samanlainen mutta pienempi istutus.  
 
Istutukset luovat viihtyisyyttä ja esteettistä näkymää katukuvaan, ja samalla ne houkuttele-
vat asiakkaita sisään myymälään. Koska huonokuntoiselle rakennukselle ei tehdä mitään, näil-
lä kahdella kasvilla ja kukilla saadaan houkuttelevuutta koko rakennukseen.  
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7.2 Näyteikkunoiden kehitysehdotus 
 
Tutkimuksen mukaan näyteikkunat herättävät kohtuullisen hyvin kiinnostusta yritystä ja sen 
tuotteita kohtaa, vaikka näyteikkunoihin ei kovin paljoa sijoiteta resursseja. Ikkunoihin ei 
tarvitse tehdä suuria muutoksia, mutta muutos houkuttelee asiakkaita. Näyteikkunoiden ko-
hentamiseksi ikkunatilaa pyritään selkeyttämään ja myös helpottamaan tuotteiden asettelua 
ikkunaan. Tavoitteena ovat helposti toteutettavat ja siistit ikkunat, jotka myös pysäyttävät 
asiakkaat katselemaan niitä. 
 
Ikkunoista 1-3 (ks. kuvio 22) tehdään matalataustaisia, jolloin esiteltävät tuotteet erottuvat 
paremmin myymälä-tilasta. Samalla tuotteita voidaan asetella pystysuunnassa eri korkeuksil-
le, jolloin tuotteiden huomionarvo paranee kauempaa katsottuna. Ikkunasta 7 tulee suljettu 
näyteikkuna-tila. Ikkunoihin 1-3 ja 7 tulee tuote-esittelyjä ja ikkunaan 8 tulee julisteikkuna. 
Ikkunoihin 1-3 tulee kenkä- ja käsilaukkuesillepanoja ja ikkunaan 7 voi laittaa myös isompia 
tavaroita kuten matkalaukkuja, koska taustaseinä on umpinainen ja ikkuna on muita syvempi. 
Tuote-esittelyikkunoiden määrä pidetään kohtuullisena, sillä niiden toteuttaminen vaatii re-
sursseja.   
 
Kaikkien ikkunoiden lattiataso uusitaan ja se tehdään valkoisesta sileäpintaisesta levystä, niin 
että lattia alkaa ikkunan alareunasta. Näin koko näyteikkunatila on näkyvillä, eikä tuotteita 
jää kauempaa katsottuna piiloon ikkunan alapuolelle. Näyteikkunan lattian ja seinän väliin on 
hyvä jättää pieni rako johon voi esimerkiksi ylimääräisen kankaan siististi piilottaa. Käynti 
ikkunoihin tulee sivusta, jolloin ikkunan syvyyden on hyvä olla vähintään 60 senttimetriä, 
jotta siellä pystyy työskentelemään. Ikkunoita ei voi korkean taustan vuoksi enää somistaa 
myymälästä käsin. 
 
Kaikkien ikkunoiden valaistus tulee uusia, johon tulee käyttää ammattilaisia. Jos valaistusta 
ei uusita, ei nykyisellä valaistuksella pystytä saamaan kaikkia hyötyjä irti ikkunasta. Yritykses-
sä on tapana pitää valoja päällä myymälässä, myös silloin kun myymälä on suljettu. Uudet 
näyteikkunat tulee pitää valaistuna myös liikkeen ollessa suljettu, mutta myymälätilan valot 
tulee sammuttaa.  
 
Ikkunoiden 1-3 syvyydeksi sopisi noin 70 senttimetriä, riippuen siitä miten myymälätila sisältä 
antaa mahdollisuuksia. Taustaseinä muodostuu metrin korkuisesta valkoisesta urapaneelista 
(ks. kuvio 24). Urapaneelin avulla on helppo luoda näyteikkunaan erilaisia sommitelmia ja 
tuote-esittelyitä erilaisten telineiden avulla. Näin näyteikkunan korkeutta saadaan paremmin 
hyödynnettyä. Urapaneeli on siisti, mutta ei luo kallista mielikuvaa. Urapaneeleihin on saata-
vana erilaisia telineitä, joita yrityksen tulee hankkia monipuolisesti (ks. liite 8). Käyttämällä 
erilaisia telineitä esillepanoissa ikkunaan saadaan vaihtelevuutta ja mielenkiintoa. Erilaisten 
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tasojen ja piikkien avulla myös laukkuja saadaan ikkunaan esille helposti. Akryyliset telineet 
eivät vie huomiota tuotteelta, vaan tuote on pääosassa. (SP-Extra Oy 2009.)  
 
 
 Kuvio: 24 Urapaneeli (SP-Extra Oy 2009). 
 
 
Näyteikkuna numero 7 näkyy kahteen suuntaan, kävelykadulle ja pääovelle. Tämän ikkunan 
takaseinä toteutetaan jälleen urapaneelilla. Tässä ikkunassa joutuu todennäköisesti käyttä-
mään julisteita, jotta ikkunasta tulee tasapainoinen ja mielenkiintoinen, eikä ikkuna jää liian 
tyhjäksi. Myös tyhjyyttä voi käyttää ajoittain tehostekeinona, mutta sen täytyy olla suunni-
telmallista. Tähän on myös hyvä sijoittaa mainostettuja tuotteita, sillä se on sisäänkäynnin 
vieressä. Kun asiakas tulee myymälään sanomalehtimainoksen johdattelemana, voivat siinä 
mainostetut tuotteet olla ikkunassa numero 7 esillä niin, että ne näkyvät kahdesta eri suun-
nasta.  
 
Ikkunaan 8 (ks. kuvio 22) sijoitetaan kahden aukon kohdalle 50 x 70 cm kokoiset valolaatikot 
(ks. kuvio 25 ja liite 8). Näihin laatikoihin voidaan sijoittaa tavarantoimittajien imagojulistei-
ta, tai omia siististi toteutettuja tarjousjulisteita. Tätä ikkunaa varten yrityksen kannattaa 
teettää siistit julisteet, jotka kertovat heidän merkittävästä kilpailuedusta, kenkien venytys-
palveluista, ja siitä, että Kenkä-S:stä jokaiselle löytyy sopivat kengät. Myös myyjien ammatti-
taitoa, yrityksen pitkää kokemusta, sekä tuotteiden laatua ja kotimaisuutta voidaan tätä 
kautta mainostaa. Nämä yritystä mainostavat julisteet voivat olla hyvä tapa kertoa yrityksestä 
myös niille, joille se on jäänyt tuntemattomaksi. Julisteita tulee ajoittain vaihdella. Silloin 
tällöin voidaan ikkunassa pitää tarjousjulisteita, tavarantoimittajan imagojulisteita tai yritys-
tä mainostavia julisteita. Nämä valotaulut eivät saa koskaan olla tyhjiä, mutta niihin ei myös-
kään saa unohtaa julisteita pitkiksi ajoiksi. Ja on tärkeää, että julisteet on toteutettu siististi, 
sillä ne tulevat valon ansiosta hyvin esille katukuvassa. Hyvin esillä olevien tarjousjulisteiden 
avulla voidaan säilyttää kuva yrityksen edullisuudesta, jonka vuoksi varmasti osa asiakkaista 
tulee ostoksille. 
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Kuvio: 25 Julisteikkuna. 
 
 
Tavarantoimittajilta on mahdollisuus saada ilmaiseksi käyttöön tai tilattua maksullista mai-
nosmateriaalia, joita on hyvä hyödyntää katukuvassa. Ecco toimittaa materiaaleja vain Ecco- 
ja Ecco shop-in-shop myymälöihin sekä myymälöihin joissa on Ecco:n omat hyllyt käytössä.  
 
Näyteikkunoissa myytävänä oleviin tuotteisiin täytyy aina merkitä hinnat; lisäksi ne edistävät 
myyntiä. Kenkä-S liikkeen näyteikkunoissa olevat tuotteet tulee merkitä selkeästi. Hinnat 
voidaan ilmoittaa akryylitelineissä (ks. liite 8), jolloin hinta on siististi ja näkyvästi esillä. 
Toinen toimiva tapa on hankkia hintapalajärjestelmä (ks. liite 8), jonka etuna ovat pitkäkes-
toisuus ja se, ettei käsiala vaikuta lopputulokseen. Kenkä-S liikkeelle hintapalajärjestelmä 
voisi olla sopivampi vaihtoehto. Tärkeintä kuitenkin on, että kumpaan tahansa menetelmään 
yritys päätyykin, merkintätapa tulee toistua samanlaisena kaikissa näyteikkunoissa.   
 
7.2.1 Somisteideoita 
 
Koska antiikki on kauppiaalle tärkeää, voi se silloin tällöin näkyä myös näyteikkunoissa. Somis-
teina ja esillepanotasoina voidaan käyttää antiikkiesineitä, ja myös myymälän sisällä antiikki 
huonekaluja voi hyödyntää esittelytasoina, jolloin sama linja toistuu myös sisällä. Antiikki 
esineet tukevat myös yrityksen perinteistä linjaa. Tätä ei kuitenkaan kannata hyödyntää jat-
kuvasti, vaan silloin tällöin. Erilaisilla kankailla ikkunaan saadaan helposti uusi ilme ja väri. 
Tarjolla on lumi-, ruoho-, juutti ja kuitukankaita, joita voidaan sijoittaa esimerkiksi ikkunan 
lattialle tai sillä voidaan päällystää tasoja.  
 
Näyteikkunoita somistettaessa kannattaa pyrkiä viestittämään koko perheen kenkäkaupasta. 
Koska näyteikkunoita on useita, voidaan esimerkiksi yhdessä pitää lasten ja nuorten kenkiä, 
jonka somistus on sen mukainen. Muissa voi olla esillä aikuisten kenkiä, joiden somistus on 
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mahdollisesti erityylinen. Ikkunoiden avulla saadaan helposti luotua tunnelmaa koko perheen 
kaupasta.  
 
Ikkunoiden sommittelu tulee pitää selkeänä ja tasapainoisena, jolloin se on nopea hahmottaa 
ohi kävellessä. Erityisen tärkeää on, että sommittelu on siisti, jolloin se luo positiivista mieli-
kuvaa.  Yrityksen ei kannata pyrkiä sijoittamaan kaikkia mahdollisia tuotteita ikkunaan, vaan 
mieluiten vaihdella ikkunassa olevia tuotteita useammin. Vaihtelemalla usein ikkunassa olevia 
tuotteita ja sommittelua ikkunoista saadaan kiinnostavampia. Samalla näyttää siltä, että 
myymälään tulee usein uutta tavaraa, joka houkuttelee kuluttajia sisään myymälään. 
 
7.2.2 Näyteikkunoiden tarpeisto 
 
Liitteessä 8 on lyhyt lista tavaroista ja tarvikkeista, jotka yrityksen olisi hyvä hankkia uusia 
näyteikkunoita varten. Näiden avulla yritys pärjää jo pitkälle, sillä nämä ovat monipuolisia 
tarvikkeita, joita voi hyödyntää moneen esillepanoon ja somistukseen. 
 
Urapaneeleihin erilaiset telineet ovat välttämättömiä. Näiden avulla voidaan luoda hyvin mo-
nen näköisiä sommitteluja. Erilaisten tasojen avulla saadaan luotua ikkunaan kolmiulottei-
suutta, jota urapaneeli ei yksinään pysty luomaan. Nämä akryyliset tasot voi somistuksen mu-
kaan peittää tai päällystää kankaalla tai esimerkiksi silkkipaperilla. Erityisesti ikkunaan nume-
ro 7 (ks. kuvio 22) kannattaa hankkia myös korkeita telineitä, sillä niiden päälle on hyvä si-
joittaa esimerkiksi lehti-ilmoituksessa ollut kenkämalli ja laittaa se ikkunan 6 (ks. kuvio 22) 
eteen, jolloin että se näkyy selvästi sisäänkäynnille.   
 
Heiluttaja on sähköinen laite, jonka avulla ikkunaan saadaan liikettä. Esimerkiksi mobile kiin-
nitetään heiluttajaan, jolloin mobile heiluu ikkunassa ja herättää huomiota liikkeellään. Yri-
tyksiltä saa tilattua valmiita ale-mobileja, jotka sopivat tähän hyvin. (Lohikari Oy 2009.) Hei-
luttajaan voi kiinnittää myös erilaisia somisteita. Tarjolla on myös edullisia pyörittäjiä, jotka 
siis pyörittävät esimerkiksi katosta riippuvaa mobilea, tai somistetta ympäri luoden eloa ja 
liikettä ikkunaan (Sooni Oy 2009).  
 
Julisteiden esillepanoa varten tarvitaan muovisia julistelistoja ja kiinnikkeitä. Julistelista 
pujotetaan julisteen ala- ja yläreunaan. Ylälistaan laitetaan myös kiinnikkeet, joista juliste 
laitetaan koukkujen avulla roikkumaan katosta. Tarjolla on myös hieman siistimpi ja hinta-
vampi julistelista, joka on valmistettu metallista. Listan voi avata ja sulkea, joten juliste on 
helppo vaihtaa aina uuteen. Näiden avulla näyteikkunoihin tulevat julisteet saadaan siististi 
esille. Julisteet tulee asettaa roikkumaan katosta irti ikkunasta, jolla saadaan kolmiulottei-
suutta ikkunaan. Ikkunaan voidaan myös lisätä kohtuullisesti tietoa ja tarjousilmoituksia esi-
merkiksi akryylitelineissä.  
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Somistustyötä varten tarvitaan eripituisia koukkuja, joiden avulla somisteet saadaan katosta 
riippumaan. Jousikoukulla kiinnitetty somiste liikkuu ilmavirran ansiosta, jolloin ikkunaan 
saadaan jälleen hieman liikettä. Koukut voidaan kiinnittää kattoon esimerkiksi tarrakoukkujen 
avulla.  
 
7.3 Loppusanat 
 
Kehitysehdotuksessa pyrin ottamaan huomioon sen, ettei kauppias vaikuttanut kovin innostu-
neelta tätä työtä kohtaan, eikä hän haastattelussa kaivannut mitään muutoksia. Tämä näkyy 
kohtuullisena toteutusbudjettina, jolloin muutokset eivät vaadi suuria investointeja.  
 
Yrityksen työntekijöillä ei tietääkseni ole visuaalisen markkinoinnin koulutusta, joka asetti 
haasteita erityisesti näyteikkunoiden osalta. Tämän pyrin ottamaan huomioon näyteikkunoissa 
niin, että ne ovat helppo ja nopea toteuttaa. Yritys sijoittaa vain vähän resursseja ikkunoihin, 
joten näistä ikkunoista saa houkuttelevat ja siisti jo pienellä budjetilla. 
 
Koska yrittäjä ei halunnut ulkopuolista osaajaa toteuttamaan näyteikkunoita, en tätä vaihto-
ehtoa yrittäjälle ehdota. Suosittelisin tarjoamaan työntekijälle esim. oppisopimuskoulutusta, 
jossa oppisopimuksella työntekijästä tulee visuaalisen markkinoinnin ammattilainen. Näin hän 
voi hoitaa yrityksen näyteikkunoita ja koko myymäläympäristöä ammattitaitoisesti. Uskon 
myös, että jo tämän opinnäytetyön tiedoilla työntekijät voivat perehtyä ulkomainonnan ja 
näyteikkunoiden tärkeyteen sekä toteutukseen ja luoda myymälästään houkuttelevamman.   
 
Näyteikkunoiden teettämien ulkopuolisella ei ole kovin kallista, sillä esimerkiksi normaaliko-
koisen näyteikkunan toteutushinnaksi materiaaleineen tulee noin 150 euroa (Dekovisio 2009). 
Yritys voi solmia pitkäaikaisen suhteen tietyn somistajan kanssa, jolloin somistaja pystyy si-
säistämään yrityksen liikeidean ja tavoiteimagon, jota hän pystyy taitavasti ja kustannuste-
hokkaasti tuomaan näyteikkunoissa esille.  
 
 
 64 
Lähteet 
 
Painetut lähteet 
 
Andelmin, M-L. Casagrande, U. 1994. Design management: Yrityskuvasta kilpailu-
valtti. Keuruu: Otava. 
 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2000. Markkinoinnin maailma. 2.painos. Helsinki: 
Edita. 
 
Dettshujeva, J. 2008. Näyteikkuna – tutkitusti tärkeä. Messut & Somistus 2/2008, 
18-19. 
 
Fox, J. 2005. Markkinoinnin supertähti: Yllättäviä neuvoja, jotka saavat kassa-
koneen kilisemään. Liljamo, R. Helsinki: Pastor. 
 
Havumäki, H. & Jaranka, E. 2006. Kauppa – Toiminnan suunnittelusta markki-
nointiin. Keuruu: Otava. 
 
Heikkilä, T. 2001. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita. 
 
Heikkonen, I. Heinämaa, L. & Jokinen, T. 2000. Tervetuloa asiakas: Myyntityön 
ja asiakaspalvelun taito. Helsinki: Edita. 
 
Helsingin Kauppiaitten Yhdistys ry. & Edita Publishing Oy. 2006. Retail Kaupan 
työt ja toiminta. Helsinki: Edita. 
 
Hirsjärvi, S. Remes, P. & Sajavaara, P. 1997. Tutki ja kirjoita. 3.-4. painos. 
Tampere: Kirjayhtymä Oy. 
  
Hirvilahti, R. Koivisto, E. & Mattlar, H. 1994. Markkinointi. Helsinki: WSOY. 
 
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintä. Juva: WSOYpro.  
 
Kainulainen, J. Åberg, K. 2004. Mainospainotuotteen ostajan opas. Jyväskylä: 
Docendo. 
 
Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1994.Palveluviestintä. 2.painos. Kokkola: Avaintulos 
Oy. 
 
Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1993. Vähittäiskaupan markkinointi. 4. painos. Kokko-
la: Avaintulos Oy.  
 
Lahtinen, J. Isoviita, A. & Hytönen, K. 1994. Markkinointiviestintä. 2. painos. 
Kokkola: Avaintulos Oy 
 
Lähikari, M. 2001. Myymäläsuunnittelun hiljainen eleganssi. Modin 3, 52-53. 
 
Markkanen, S. 2008. Myymäläympäristö elämysten tuottajana - Myymäläsuunnit-
telun työkalupakki. Helsinki: Talentum. 
 
Nieminen, T. 2004. Visuaalinen markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.  
 
Nuutinen, T. 2002. Myymälä, josta asiakas löytyy. Muotimaailma 6, 4-16. 
 
Peneder, R. 2006. Neuromarkkinointi – huuhaata vai avain menestykseen?. Seve-
ri, H. Messut & Somistus 1/2007, 8-13. 
 65 
 
Pohjola, J. 2003. Ilme – Visuaalisen identiteetin johtaminen. Jyväskylä: Gumme-
rus Kirjapaino Oy.  
 
Puro, T. 1989. Mainostekstaus 1 peruskurssi. 2.painos. Kotka: Tets oy.  
 
Raatikainen, L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita.  
 
Raninen, T. & Rautio, J. 2003. Mainonnan ABC. Porvoo: WSOY. 
 
Rihlama, S. 2000. Valaistus ja värit sisustussuunnittelussa. Hämeenlinna: Karis-
to. 
 
Rintakoski, M. 1979. Vähittäiskaupan mainostoiminta. 3. painos. Helsinki: Tam-
mi.  
 
Rope, T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen – Hehkeys- ja ilahduttamismarkki-
nointi. Hämeenlinna: Karisto Oy. 
 
Saine, T. 2008. Sirkus saapuu kaupunkiin. Messut & Somistus 2/2008, 16-17. 
 
Saine, T. 2007. Teippauksen monta ilmettä. Messut & Somistus 1/2007, 7. 
 
Sihtola, E. 2007. Neljä puuta. Messut & Somistus 2/2007, 8. 
 
 
Sähköiset lähteet 
 
30.12.1999/1359. Asetus kulutushyödykkeen hinnan ilmoittamisesta markkinoin-
nissa. Viitattu 19.3.2009. URL:http://www.finlex.fi/fi/ 
 
Dekovisio. 2009. Näyteikkunoiden somistus. Viitattu 28.4.2009. 
URL:http://www.dekovisio.com/somistus.php 
 
Eudeco Oy. 2009. Ulkomainostelineet. Viitattu 28.4.2009. 
URL:http://www.eudeco.fi/ulkomainosteline1.htm 
 
Fliess, S. Hogreve, J. Nonnenmacher, D. 2006.Näyteikkuna – tärkeä markkinoin-
nin työkalu. Severi, H. Style Guide. Viitattu 19.3.2009 
URL:http://www.somistajayhdistys.com/artikkeli.html  
 
Fonecta Oy. 2009. Inoa – kattavat B2B yritystiedot. Viitattu 6.4.2009. 
URL:http://www.inoa.fi/ 
 
ICfin - Intercolor Finland. 2008. Viitattu 19.3.2009.  
URL:http://www.icfin.com/DowebEasyCMS/?Page=Mikamahtaaollain 
 
Iowa State University. 1991. Visual Merchandising – a guide for small retailers. 
Viitattu 26.3.2009. URL: http://www.ncrcrd.iastate.edu/pubs/contents/rrd155-
readonly.pdf  
 
Kyttä, M. 2001. Metodikortti. Viitattu 4.4.2009. 
URL:http://www.tkk.fi/Yksikot/YTK/koulutus/metodikortti/Semdif.html 
 
Lohikari Oy. 2009. Viitattu 27.4.2009. URL:http://www.lohikari.fi/ 
 
 
 66 
Opetushallitus. Kuvasommittelu. Viitattu 30.3.2009. 
URL:http://www.oph.fi/etalukio/opiskelumodulit/kuvataide1/KUVASOMMITTELU.
htm#KUVASOMMITTELU 
 
Philips Oy. 2007. Myymälävalaistus. Viitattu 19.3.2009 
URL:http://www.lighting.philips.com/gl_en/country/mastercolor/pdf/48641_fin
nish_hid.pdf 
 
Pohjola. 2004. Suojeluohje: näyteikkunaohje. Viitattu 19.3.2009. 
URL:http://www.a-vakuutus.fi/NR/rdonlyres/e4v2yswshyvtua4pxxp6ut5nb3vuttz 
5un2pjsy5eikolplb6672tisbcvad2pgb3o63p3tmosvvrlc5q2hykasa6lg/1292801.pdf 
 
Sooni Oy. 2009. Viitattu 27.4.2009. URL: http://www.sooni.fi/ 
 
SP-Extra Oy. 2009. Tuotteet. Viitattu 27.4.2009. URL: http://www.sp-extra.fi/ 
 
Turun Sanomat. 2008. Turussa 165 liikettä narahti puutteellisista merkinnöistä. 
Viitattu 27.3.2009. 
URL:http://www.turunsanomat.fi/kotimaa/?ts=1,3:1002:0:0,4:2:0:1:2008-05-
28,104:2:543512,1:0:0:0:0:0: 
 
Valomainos Oy. 2009. Led-valomainokset. Viitattu 23.4.2009. 
URL:http://www.valomainos.fi/tuotteet/led-valomainokset/ 
 
 
Julkaisemattomat lähteet 
 
Leppänen, P. 2008. Kenkä-S yrittäjän haastattelu 10.11.2008. 
 
Upola, S. 2005. Visuaalinen markkinointi. 
 
Visapää, J. 2008. Vaatemyymälän visuaalinen markkinointi asiakkaiden kokemana 
- Case: September. Laurea-ammattikorkeakoulu. Opinnäytetyö. 
 67 
 
Kuviot 
 
Kuvio: 1 Kohteiden huomioarvo eri etäisyyksiltä (Rintakoski 1979, 250). ................. 10 
Kuvio: 2 Oikeaoppinen (oik.) ja vääränlainen (vas.) julistesommittelu ja tekstaus (Puro 
1979, 68)............................................................................................... 16 
Kuvio: 3 Myymälän katukuva. ...................................................................... 18 
Kuvio: 4 Kaupan näyteikkunat (Markkanen 2008, 104). ....................................... 21 
Kuvio: 5 Zaran näyteikkuna vuodelta 2006. ..................................................... 22 
Kuvio: 6 Näyteikkunan rakenne (Markkanen 2008, 106). ..................................... 23 
Kuvio: 7 Informaatioindeksin, asiakkaalle syntyneen mielikuvan ja ostokäyttäytymisen 
välinen riippuvuussuhde (Fliess ym. 2006). ..................................................... 23 
Kuvio: 8 Symmetrinen (vasen) ja epäsymmetrinen (oikea) sommittelu (Rintakoski 1979, 
132). .................................................................................................... 26 
Kuvio: 9 Kultaisen leikkauksen käyttö (Opetushallitus). ...................................... 26 
Kuvio: 10 Monipuoliset teippaukset. .............................................................. 28 
Kuvio: 11 ”Katkaistu nainen laatikossa” (Saine 2008, 17). ................................... 29 
Kuvio: 12 Visualistin somistuskalenteri (Nieminen 2004, 236). .............................. 32 
Kuvio: 13 Kenkä-S tunnuslukuja (Fonecta Oy 2009). .......................................... 35 
Kuvio: 14 Toimialavertailut (Fonecta Oy 2009). ................................................ 35 
Kuvio: 15 Myymälän sisäänkäynti.................................................................. 39 
Kuvio: 16 Mainostelineitä myymälän ulkopuolella. ............................................ 41 
Kuvio: 17 Katukuva houkuttelee astumaan sisään myymälään............................... 47 
Kuvio: 18 Sisäänkäynti on houkutteleva. ........................................................ 48 
Kuvio: 19 Näyteikkunat. ............................................................................ 49 
Kuvio: 20 Viihtyisä – epäviihtyisä. ................................................................. 50 
Kuvio: 21 Perinteinen – nykyaikainen. ............................................................ 51 
Kuvio: 22 Katukuvan suuntaa-antava pohjapiirros. ............................................ 56 
Kuvio: 23 A-teline (Eudeco Oy 2009). ............................................................ 58 
Kuvio: 24 Urapaneeli (SP-Extra Oy 2009). ....................................................... 60 
Kuvio: 25 Julisteikkuna. ............................................................................ 61 
 
 
 68 
 
Liitteet 
 
Liite 1 Kyselyn johdanto ................................................................................. 69 
Liite 2 Kyselylomake ...................................................................................... 70 
Liite 3 Värien erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset ..................................... 72 
Liite 4 Kuvia myymälän katukuvasta ................................................................... 73 
Liite 5 Empiirisen tutkimuksen tuloksia ............................................................... 78 
Liite 6 Kuvia myymälän sisältä .......................................................................... 79 
Liite 7 Kehitysehdotuksen luonnokset ................................................................. 80 
Liite 8 Näyteikkunoiden tarpeistoa .................................................................... 81 
Liite 9 Kenkä-S sivutoimipiste Järvenpäässä ......................................................... 84 
Liite 10 Kenkä-S lehti-ilmoituksia ...................................................................... 85 
 
 
 69 
 Liite 1 
Liite 1 Kyselyn johdanto 
 
Hei! 
 
Opiskelen liiketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa, ja teen opinnäy-
tetyötä visuaalisesta markkinoinnista, jossa tutkin myymälän katukuvan 
vaikutusta mielikuvien luojana. Yhteistyöyrityksenä toimii Kenkä-S, jonka 
katunäkyvyyttä ja sen herättämiä mielikuvia tutkin tämän kyselyn avulla. 
 
Kyselyyn vastaaminen vie aikaa muutaman minuutin. 
 
 
Ystävällisin terveisin 
Jenni Niva 
tradenomiopiskelija 
Laurea-ammattikorkeakoulu   
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 Liite 2 
 
Liite 2 Kyselylomake 
 
Ympyröi jokaisen väittämän kohdalta yksi (1) mielipidettäsi parhaiten vastaava numero: 
 
MYYMÄLÄN KATUKUVA 
(rakennus, tarjoukset, telineet, 
kyltit, sisäänkäynti, teippaukset, 
markiisit, näyteikkunat, ym.) 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Jokseenkin 
erimieltä 
Täysin 
erimieltä 
Neutraali 
1. Houkuttelee astumaan si-
sään myymälään 
4 3 2 1 0 
2. Antaa selkeästi t ietoa myy-
tävistä tuotteista 
4 3 2 1 0 
3. Herättää positiivista mieli-
kuvaa yrityksestä 
4 3 2 1 0 
4. Kertoo myyjien hyvästä 
ammattitaidosta 
4 3 2 1 0 
5. Kertoo tuotteiden hyvästä 
laadusta 
4 3 2 1 0 
6. Tarjouksia on esillä sopi-
vasti 
4 3 2 1 0 
7. Esillä olevat tarjoukset 
ovat selkeitä 
4 3 2 1 0 
8. Sisäänkäynti on houkuttele-
va 
4 3 2 1 0 
 
MYYMÄLÄN NÄYTEIKKUNAT 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Jokseenkin 
erimieltä 
Täysin 
erimieltä 
Neutraali 
9. Herättävät mielenkiintoa 
tuotteita ja yritystä kohtaan 
4 3 2 1 0 
10. Houkuttelevat pysähty-
mään  
4 3 2 1 0 
11. Herättävät ostohaluja 4 3 2 1 0 
12. Houkuttelevat myymälään 
katsomaan tarkemmin yrityk-
sen tuotteita 
4 3 2 1 0 
13. Luovat positiivista mieli-
kuvaa yrityksestä ja sen tuot-
teista 
4 3 2 1 0 
Näyteikkunat ovat:      
14. Ajankohtaiset 4 3 2 1 0 
15. Mielenkiintoiset 4 3 2 1 0 
16. Selkeät 4 3 2 1 0 
17. Huomiota herättävät 4 3 2 1 0 
 
Arvioi myymälää katukuvan perusteella seuraavilla adjektiiveillä, sijoittamalla rasti 
sopivaan kohtaan asteikossa (viisiportainen asteikko) 
 
18. Perinteinen           Nykyaikainen 
19. Luotettava           Epäluotettava 
20. Heikkolaatuinen           Hyvälaatuinen 
21. Halpa           Kallis 
22. Monimutkainen           Yksinkertainen 
23. Arkinen           Juhlava 
24. Siisti           Sotkuinen 
25. Epäviihtyisä           Viihtyisä 
26. Ahdas           Tilava 
27. Mielenkiintoinen           Tylsä 
 
 71 
 Liite 2 
TAUSTATIEDOT:  
Sukupuoli: 
 Nainen 
 Mies 
 
Ikä: 
 alle 20 
 20-30 
 31-40 
 41-50 
 yli 50 
 
Kuinka monta henkeä perheeseesi kuuluu? 
 1 
 2 
 3 
 4 
 5 tai enemmän 
 
Kuinka monet kengät sinä ostat itsellesi, tai perheellesi vuodessa? 
 1-2 paria  
 3-4 paria 
 5-6 paria 
 7-8 paria 
 9 tai enemmän 
 
Jos sinulla on alle 18-vuotiaita lapsia, vaikutatko siihen mitkä kengät heille ostetaan? 
 En, mihin ikähaarukkaan lapsesi kuuluvat: 
  alle 13-vuotiaat  
  13-18-vuotiaat 
 Kyllä, mihin ikähaarukkaan lapsesi kuuluvat:   
  alle 13-vuotiaat  
  13-18-vuotiaat 
 
Mitä muuta aiheeseen liittyvää haluatte kertoa tutkimuksen tekijälle? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kiitos vastauksistanne! 
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 Liite 3 
Liite 3 Värien erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset 
 
(Nieminen 2004, 193.) 
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 Liite 4 
Liite 4 Kuvia myymälän katukuvasta 
Myymälä rautatieasemalta päin: 
 
 
Myymälä rannasta päin: 
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Sisäänkäynti: 
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 Liite 4 
Kenkä-S näyteikkunat: 
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 Liite 4 
Tarjousjulisteita: 
   
 
Oikeaoppisesti tekstattu tarjousjuliste epäsymmetrisellä sommittelulla: 
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 Liite 5 
Liite 5 Empiirisen tutkimuksen tuloksia  
 
 
 
Kyselylomakkeiden kirjallinen palaute: 
• Liikkeen henkilökunta ammattitaitoista. Palvelu ystävällistä. Liikkeen katuosuudet 
erittäin epäsiistejä ulkopuolelta, liikkeen keskeinen sijainti huomioon ottaen. 
• Erittäin ystävällinen palvelu! 
• Antiikki puoli hämäsi ulkona, että paikka on enemmän antiikkikauppa joka herätti kyl-
lä huomion 
• Liikkeeseen on hieman pelottavaa tulla. Omistajan liian aggressiivisen myyntityön ta-
kia. 
• Hyvä laatukauppa, mutta tämä ei näy ulos. 
• Todella epäsiisti katukuva, törkeä suorastaan!! Ehdottomasti siivottava katualue -> 
laatikot ja kyltit nopeasti pois!! 
• Vanhat esineet näyteikkunassa ovat mainioita. 
• Yleisilme epäsiisti, esillepano huonoa, lehti-ilmoitukset epäselviä. 
• Erittäin sekavan näköinen ulkoasu. 
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 Liite 6 
Liite 6 Kuvia myymälän sisältä 
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 Liite 7 
Liite 7 Kehitysehdotuksen luonnokset 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ulkoasu ilman markiiseja: 
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 Liite 8 
Liite 8 Näyteikkunoiden tarpeistoa 
 
SP-Extra OY: 
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 Liite 8 
Lohikari Oy: 
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 Liite 8 
 
Sooni Oy: 
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 Liite 9 
Liite 9 Kenkä-S sivutoimipiste Järvenpäässä 
 
Kyltti kävelykadulle päin:            Ikkunat Helsingintielle päin: 
  
 
Sivutoimipiste sisältä: 
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 Liite 10 
Liite 10 Kenkä-S lehti-ilmoituksia 
 
 
